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Trendi etične potrošnje v sodobni družbi: etična moda 
 
Naloga obravnava potrošniške prakse pod vplivom trenutnih družbenih in okoljskih skrbi glede 
potrošnje v okviru diskurza kritične potrošnje in trajnosti. Oblačilna izbira in posledično modna 
potrošnja sta del vsakodnevnih praks s potencialom spodbujanja dobrobiti za družbo in okolje v 
svoji zavedni obliki. V postmoderni dobi okarakterizirani z globalizacijo, simbolizmom, 
diferenciacijo in individualizacijo v potrošnji ter globalno krizo iskanja pomenov so etična in 
odgovorna potrošniška vedenja raziskana z vidika njihovega konteksta na individualni ravni kot 
tudi v širšem družbeno-kulturnem okviru. Namen naloge je prispevati k razumevanju praks 
etične modne potrošnje, ki jih uporabljajo potrošniki v izvedbi, pomenih in narativih s 
poudarkom na etičnem vedenju, odločanja in simbolični družbeni akciji. Nadgradnjo predstavlja 
Bourdieujeva teorije polj in kapitala, ključnih za pojasnjevanje vedenja potrošnikov, kjer v 
potrošnji izdelkov hitre mode, prakse alternativne modne potrošnje tekmujejo za pozornost v luči 
odziva modne industrije k večji trajnosti in etični proizvodnji ter potrošnji. Naloga ponazori s 
študijo različnih praktičnih konceptov strategij etične modne potrošnje v kontekstu trenutno 
obstoječih vprašanj modne industrije. Študija različnih konceptov etičnih strategij opredeli kako 
prakse pripisane etični kulturi oblačenja se uporabijo za konstrukcijo identitete, manifestacijo 
družbenega statusa in kot sredstvo prikaza globalnih kulturnih trendov. 
Ključne besede: etična potrošnja, etična moda, potrošniško vedenje, potrošniške prakse, 
kulturni kapital. 
 
Ethical consumption trends in contemporary society: ethical fashion  
 
Thesis analyses consumer practices influenced by current social and environmental concerns 
under critical consumption and sustainability framework. Apparel choice and fashion 
consumption are part of everyday practices potentially encouraging welfare of environment and 
society in its conscious effort form. Postmodern era, charachterized by globalization, symbolism, 
diferentiation and individualization of consumption but also a global crisis and search for 
meanings, makes ethical and responisble consumer behaviour and practises viable for research 
within an individual consumer context as well as a broader sociocultural framework. Thesis thus 
contributes to undestanding of variety of practices consumers use in process, meaning and 
narratives of ethical fashion consumption, emphasizing ethical behaviour, decision making and 
symbolic social action. Bourdieu's field and capital theory upgrades ethical consumer behaviour 
contesting fast fahion consumption as fashion industry by way of alternative fashion 
consumption answers calls for grater sustainability and ethics in production and consumption. 
Thesis connects a casestudy of various ethical fashion concepts with regard to existing fashion 
industry's issues. The study shows how practices attributed to ethical clothing culture are used in 
identity construction, social status manifestation, and as a means to demonstrate openness to 
global cultural trends. 
Keywords: ethical consumption, ethical fashion, consumer behaviour, consumer practices, 
cultural capital. 
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1 UVOD 
 
Cilj naloge je raziskati fenomen etične potrošnje, zlasti udejanjanje etične potrošnje na področju 
oblačilne mode prek praks etične mode. Glede na to, da je človekovo vedenje izjemno zapleteno 
in sestavljeno iz družbenih, moralnih in altruističnih praks, te pa so pogosto umeščene v neke 
kolektivne in družbene kontekste ter druge kontekstualne dejavnike, je osrednje raziskovalno 
vprašanje diplomske naloge, v kakšen kontekst so prakse etične mode umeščene, dejavniki za 
njihovo izvedbo in njihov pomen na individualni kot tudi širši družbeno-kulturni ravni. Z analizo 
fenomena etične mode bomo ugotavljali in prispevali k razumevanju, kako (in če) alternativne 
potrošniške prakse rešujejo etične dileme sodobne družbe, povezane z množično potrošnjo, 
predvsem na področju hitre mode.  
Potrošnja dobrin in storitev je v zadnjem desetletju presegla meje, kar je pripeljalo do 
izčrpavanja naravnih virov, izgube biotske raznolikosti in pospešenega okoljskega ter 
družbenega propada. Obstaja globalno soglasje, da so nujno potrebne spremembe v človeškem 
vedenju in kulturnih praksah z namenom zmanjševanja učinkov prekomerne potrošnje. Vse 
rastoča skrb glede okoljskih in družbenih vprašanj se odraža v porastu povpraševanja po okolju 
in družbi bolj prijaznih postopkih in izdelkih ter pritisku na podjetja da svoja poslovanja 
prilagodijo standardom ekološke in družbene odgovornosti. Na strani ponudnikov lahko 
opazimo, da se številna podjetja ukvarjajo z iskanjem rešitev na področju trajnostne potrošnje in 
to učinkovito uporabijo pri vzpostavljanju statusa svoje blagovne znamke. Trajnost in etičnost za 
podjetja predstavlja lahko prednosti, saj takšna potrošnja postaja vrednota zaradi katere bo 
marsikateri potrošnik bolj verjetno kupil bolj etično proizveden izdelek. 
Trenutno prevladuje povečano zanimanje za prakse etične mode, saj imajo potencial prispevati k 
večji trajnosti in zmanjševanju prekomerne in nekritične modne potrošnje oblačil. Naloga 
vključuje idejo kritičnega pristop k modi in jo aplicira na oblačilne prakse mode. Glavno 
vprašanje je, kakšne strategije etične mode potrošniki uporabljajo. Naloga ponuja definicijo 
etične mode v sklopu narativa etične potrošnje in raziskuje prakse v kontekstu sodobne 
potrošniške teorije. Potrošniške prakse v kapitalističnih družbah vse bolj refleksivno naslavljajo 
komercializacijo, kjer se potrošniki prostovoljno vključujejo v alternativne, odgovorne 
kolektivitete kritične potrošnje. Gre za vidik potrošniških praks drugačen od prevladujočega 
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komercialnega, kar kaže predanost potrošnikov splošni dobrobiti drugih ter okolju hkrati pa 
izraža potrošniško sposobnost misliti kritično glede identitete, življenjskega stila in dobrin.  
 
Pri obravnavi se bomo torej osredotočili na modno industrijo in modno potrošnjo. Najprej bomo 
opredelili pojem etične potrošnje in ga historično kontekstualizirali, nadaljevali bomo z opisom 
praks in trendov etične potrošnje, nato se bomo osredotočili na študijo primera etične potrošnje − 
etične mode. Tu bomo opredelili koncept mode kot kulturne prakse, analizirali modno industrijo, 
s historičnim premikom predvsem v smeri trenda hitre mode. Ukvarjali se bomo s posledicami, 
ki jih ima za posameznika, družbo in okolje, ter zaključili s pregledom alternativnih potrošniških 
praks modne potrošnje. Slednje kot odgovor na vpliv trenda hitre mode ponujajo rešitve dilem 
škodljivih posledic globalizacije in neosebnega odnosa do oblačil ter širijo koncept trajnosti in 
solidarnosti. Naloga temelji na deskriptivni metodi s konceptualno analizo in interpretacijo 
sekundarnih virov ter ugotovitev in možnimi izhodišči za nadaljnje raziskovanje. 
V tem kontekstu Bourdieujeva teorija ponuja ključen vidik prek katerega lahko razumemo etične 
akterje ter njihovo vedenje v tržnih razmerah pri vzpostavljanju svojega položaja nasproti drugim 
skupinam. Ključni prispevek je ponazoritev implikacij tega teoretičnega pristopa, ki pojasnijo 
zakaj različni segmenti se obnašajo tako kot se z uporabo različnih kapitalov v družbenem 
delovanju in izmenjavah pomembnih zaradi posledic, ki jih imajo za prakso in teorijo 
potrošniške kulture. 
Koncept mode se sicer še zdaleč ne omejuje samo na oblačila, čeprav ob tem najprej pomislimo 
na nove modne smernice. Pomeni celoten uveljavljen način življenja in okus nekega časa. Je 
odraz družbenih sprememb: razvoja kulture, umetnosti, znanosti, tehnologije, spreminjanja 
potreb, načina življenja in stanja duha neke družbe (Krašovec Pogorelčnik, 1997, str.13).  
V naslednjem poglavju se bomo zato nekoliko bolj osredotočili na kontekst in postmodernistične 
spremembe, v okviru katerih se odvijajo prakse etične mode.  
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2 TEORETSKI OKVIR 
  
V zadnjih desetletjih so se pričakovanja glede spremembe vzorcev potrošnje potrošnikov znatno 
povečala kakor tudi pričakovanja, da bodo reševali širše okoljskih in družbene probleme (von 
Busch in drugi, 2014, str. 61). To je še posebej prisotno pri vprašanju trajnosti in modne 
potrošnje, kjer se s pomočjo pogosto mediatiziranih diskurzov izpodbijajo običajne oblačilne 
rutine s sklicevanjem na etično odgovornost modnih potrošnikov. Z namenom analize potenciala 
modnih potrošnikov prispevati k trajnosti z bolj etičnim vedenjem bomo v nalogi kot izhodišče 
uporabili idejo etičnega imperativa in trendov potrošnje sodobne družbe kakor se kažejo v okviru 
ekonomskega redukcionizma (Barnard, 2014, str. 130), in stanju nenehno rastoče, vedno cenejše 
proizvodnje, ki ustvarja vedno nove in cenejše izdelke, nove trge ter nove potrošnike. Trendu 
hitre proizvodnje tako sledi tudi hiter način porabe, ki deluje po principu: kupi, uporabi, zavrži. 
Potrošniki se redkokdaj vprašajo, kakšen je dejanski vpliv izdelkov in storitev na okolje, ki jih 
trošimo od proizvodnje do uporabe in zavržbe (Schor, 2000, str. 460; Morgan in Birtwistle, 
2009; Snagazin, 2017) v vsaki od teh faz pa so možne bolj trajnostne in etične izbire (Laitala, 
Boks in Klepp, 2015). Moda naj bi se v širšem smislu kot specifična ureditev proizvodnje, 
distribucije in potrošnje, razvijala vzporedno s kapitalizmom in modernizacijo (Luthar v Pušnik 
in Fajt 2014, str. 226). Sodobno potrošništvo, kateremu raziskovalci pripisujejo številne 
škodljive posledice za posameznika, družbo in okolje v smislu povečane stopnje onesnaženosti 
in odpadkov, spodbujanju materializma, odvečne potrošnje in neenakosti glede vključenosti v 
potrošnjo (Singer, 1997v Harrison, Newholm in Shaw, 2005, str.121; Schor, 1997; Nava, 2010; 
Kuhnova in Micov, 2014; Trentmann, 2016; Miller, 2017), naj bi namreč temeljilo na želji po 
novosti (Campbell, 1992), kar je še posebej opaziti v instituciji mode. Omenjeno v končni fazi 
privede do prevpraševanja s strani potrošnikov in ponovnega ovrednotenja ravnotežja v življenju 
ter prerazporeditve sredstev področjem večjega pomena kot je prosti čas, družina, prijatelji, 
dobrodelnost, družbeno koristna dela (Schor, 1998; Singer, 2002 v Harrison in drugi, str.122). 
 
                                                          
1Singer, P. (1997). Are We to Live?Ethics in an Age of Self-Interest. Oxford: Oxford Press. 
2Singer, P. (2002). One world: The Ethics of Globalization. New Haven: Yale University Press. 
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Komunikacijske kampanje (Snagazin, 2016; Snagazin, 2017), raziskave3, javni diskurz vse bolj 
običajnim potrošnikom pripisuje sposobnost reševanja okoljskih in družbenih problemov, v ta 
namen povečano zanimanje za preučevanje možnosti in dilem spopadanja potrošnikov z etičnimi 
izzivi tudi v zvezi s potrošnjo oblačil. Oblačila so materialno in simbolično osrednjega pomena 
za potrošnike v vsakdanjem življenju, hkrati pa se v oblačilni industriji prepleta cel niz akterjev v 
obsežni dinamiki globaliziranih trgov.   
Razprave v zvezi s spremembami potrošniških vzorcev se osredotočajo na pomembnost, ki jo 
imajo posledice teh sprememb na ravni vsakdanjega življenja in reševanja širših družbenih težav 
v obliki bodisi potrošniškega državljanstva analogno aktivističnim oblikam potrošništva in 
negativni potrošniški izbiri (Sassatteli, 2006, str. 219; Sassatteli, 2007; Soper in Trentmann, 
2008) ali pozitivnih in diskurzivnih izbirah (Newholm in Shaw, 2007). Vsekakor gre za 
razumevanje potrošnje, ki vključuje dinamiko in refleksivnosti potrošnikov (Giddens, 1991) s 
sklicevanjem na element vesti pri potrošnji. 
Analitična perspektiva v okviru kulturne teorije, uporabljene v nalogi za strukturacijo praks, 
izhaja iz teorije potrošniške kulture (Arnould in Thompson, 2005), ki se osredotoča na dinamiko 
med potrošniki, trgi, kulturnimi pomeni, kar posameznika poveže s širšim družbenim 
kontekstom, upoštevajoč ne samo nakupne faze potrošnje, ampak tudi kontekstualnih, 
izkustvenih in simboličnih vidikov celotnega potrošnega cikla, npr. kako se potrošnja uporablja 
za konstrukcijo identitete ali kot razlog za udeležbo v potrošniških kolektivitetah. Praktični 
vidiki v teoriji potrošniške kulture pojasnjujejo in razumejo potrošnjo kot simbolično akcijo in 
dejanje, same prakse, pogosto označene lahko tudi kot rutine, so način opisovanja in 
razumevanja sveta s svojstvenimi postopki in komponentami, potrebnimi za izvedbo. Del teorije 
potrošniške kulture, ki se ukvarja s potrošnjo z vidika praks, pravi, da je svet sestavljen iz praks 
posameznikov, ki so bodisi nosilci ali izvajalci teh. Prakse so koordinirane in zahtevajo aktivne 
nosilce, da jih vzdržujejo in izvajajo (Warde, 2005). 
Elementi praks so odvisni od tega, kje je praksa uprizorjena in s strani koga. Na strukturiran 
način prakse ustvarjajo vrednost s tem, da aktivnosti postanejo ponavljajoče se, zato so nosilke 
                                                          
3Raziskava Vrednote v prehodu X. Slovensko javno mnenje 2010–2016 o ekološki ogroženosti in vprašanjih 
ekološke in družbene ozaveščenosti razpravlja v sklopu razumevanja vloge državljana; Raziskava Življenjski stili v 
medijski družbi (2001). 
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dejanskih sprememb (Warde, 2005). Gre za procese integracije 3 elementov in sicer razumevanje 
glede izvedbe prakse (norme, pravila, kulturni pomeni); postopkov (npr. potrošniška izbira v 
okviru etičnega vedenja), ki izhajajo iz razumevanja; in obveznostmi (znanje o motivih in ciljih, 
ki opomenjajo prakso), ponekod teorija omenja še druge elemente – v obliki dostopa, časa, 
prostora, potrebnih sredstev, ki bodisi vključujejo ali izključujejo posameznika iz opravljanja 
prakse. Na primer v kontekstu etične mode pomeni zgoraj navedeno razumeti, kaj so ustrezne 
modne alternative, specifične etični modi, in v skladu z normami uprizarjati etiko v oblačilnih 
praksah bodisi skozi zaželena vedenja kot tudi v željah in ciljih, doseči določeno vrsto identitete, 
življenjskega stila kar vse vpliva na samo izvedbo prakse (Warde, 2005). 
Teoretična izhodišča za teorijo praks so v delih Bourdieuja, Giddensa, Wardeja in drugih 
(Luthar, 2011) s poudarkom na družbenem delovanju in izvedbi praks.  
Omenjeni pojavi so del širših družbenih procesov, med drugim globalizacije, saj je jasno, da sta 
produkcija in potrošnja (modnih oblačil) globalna in globalizirajoča zadeva (Barnard, 2014, str. 
138), ter še dveh pojavov - okoljevarstva in postmodernizma (Solomon, 2015, str. 560). Ključen 
koncept je kulturni pluralizem, ki poudari soobstoj različnih resnic, stilov in mod. Potrošniki kot 
tudi proizvajalci so relativno svobodni kombinirati elemente različnih stilov in domen v kreiranju 
svojih lastnih osebnih izrazov in izbir, z željo po razločitvi in premikom od deontološke družbe 
omejene s pravili k teleološki družbi usmerjeni na vrednote in zlasti širitev sfere izobraževanja. 
V tem smislu lahko razumemo etično modo in trajnostne prakse v smislu razprav 
globalno/lokalno, kot nekaj kar ponuja točko razlikovanja od globalizirajoče kulture v obliki 
praks, vrednot in prepričanj. Kulturna pluralnost pa se očita v povsem vsakodnevnih pojavih, ko 
se ljudje iz povsem običajnih ozadij udeležujejo in kulturno sodelujejo v kulturnih dogodkih, iz 
katerih so bili morda izključeni, kot je npr. obisk muzejev in drugih kulturnih aktivnosti, do 
samoaktualizacije in opomenjanja lastnega življenja prek možnosti različnih življenskih izbir. 
Poskuse okarakterizirati značilnosti postmodernizma in implikacij za potrošniško vedenje skupaj 
s pluralizmom raziskovalci opisujejo s pomočjo 6-ih ključnih značilnosti (prav tam, str. 560): 
fragmentacije, kjer gre za razdrobljenost nečesa, kar je bilo enostavno in množično orientirano, 
kar se kaže npr. v razpršenosti in specializiranosti segmentov in asortimentov; dediferenciacije 
ali megljenja mej, razločitev v hierarhijah, kot je delitev na visoko in nizko kulturo; hiper 
resničnosti z izgubo občutka za resnično in avtentično, kot je to v primeru poustvarjenih okolij 
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ali nakupovalnih prostorov, ki oponašajo določena druga okolja; kronologije in potrošnikovega 
iskanje avtentičnega in skrbjo za preteklost kot videno v prehranski nostalgiji po avtentičnih 
izdelkih. To, kar privlači potrošnike v času pospešenih sprememb, je stabilnost dobrih starih 
časov;  koncept pastiš- a, ki se nanaša na mešanje kategorij in stilov (Barnard, 2005, str. 227; 
Solomon, 2015, str. 561;  Veenstra in Kuipers, 2015); in proces antitemeljnosti, ki se kaže kot t.i. 
kampanja antikampanje, kamor spada tudi zeleno gibanje kot tudi skupine gibanja prostovoljne 
preprostosti (ang. voluntary simplicity), ki so protitemeljni v svojem zavračanju standardnih 
izdelkov v zameno za bolj alternativne izbire, katere dojemajo kot manj škodljive naravnemu in 
človeškemu okolju. 
Ker je potrošniška kultura preplavljena s prekomerno ponudbo vseh vrst dobrin, vključujoč 
simbolične, je rezultat neke vrste kulturni nered in deklasifikacija (Featherstone 1991, str. 13) ter 
pojav postpotrošniških kategorij, kot so zavračalci, prosumerji (Lury, 2011) in soustvarjalci 
vrednosti. Posameznike se spodbuja k neutilitarističnemu stališču do komercialnih dobrin in 
pozorni izbiri, ureditvi ter prikazu dobrin v stilistične izraze individualnih, domnevno bolj 
avtentičnih identitet (Featherstone 1991, str. 114). Določeni postmodernisti poudarjajo 
osvobajajoči vidik postmodernizma, da so potrošniki svobodni pri izbiri simbolov in izdelkov ter 
življenjskih stilov iz dostopnih elementov, neozirajoč se na norme in standarde. Ker je vsekakor 
postmodernizmu lasten skepticizem, je postmodernistično stališče nujno kritično stališče in 
povezano s sposobnostjo bralcev, da spregledajo narative, kot je oglaševanje (Solomon, 2015), 
implicirajoč, da postajamo bolj vešči potrošniki in bralci, ki prepoznavajo hiperrealno 
prepričevanje ali zavajanje, ki ne odseva dnevnih doživetij.  
 
Dodaten proces je pomembnost vsakodnevne estetike z vse večjimi osredotočanjem na 
oblikovanje in videz dobrin kot označevalcev neke kulture v t.i. estetizaciji vsakdana; ta postane 
ključna pri potrošnikovi izbiri, iz katere izhajajo novi modusi posameznikove identitetne 
izraznosti (Kurdija, 2000, str. 142). Potrošnikov okus in preference se vedno oblikujejo pod 
vplivom podob iz medijev in okolja (Salomon, 2004, str. 82). Gre za življenjski stil potrošnika, 
ki mora svoje dejavnosti in stile izbirati bolj pazljivo z namenom doseganja kvalitete in tudi 
kriterija zabavnosti osebno uprizorjene biografije. Raziskovalci teorije kulturnih inovacij temu 
demografskemu fenomenu iskanja kulturne sofisticiranosti in estetskih kodov pravijo kohorta 
kulturnega kapitala (Holt in Cameron, 2010, str. 92). Zeleno gibanje po Solomonu (2015, str. 
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564) je skupni imenovalec trenda povečane pozornosti okoljskih učinkov človekovi dejavnosti, v 
smislu potrošnje je to razširilo obseg skrbi od recikliranja virov do pozornosti celemu 
produkcijskemu in distribucijskemu procesu. Gibanje je lahko indikator širšega trenda k bolj 
zavestni refleksiji etičnih vidikov potrošnje. Sledilci etične perspektive verjamejo, da bodo ista 
univerzalna sporočila cenjena s strani ljudi različnih kultur, sledilci emična (ang. emic 
perspektive) pa, da so individualne kulture preveč unikatne, da bi to dovoljevale (Solomon, 
2015, str. 564). Čeprav je zahodni svet izvoznik popularne kulture in so potrošniki po svetu rade 
volje sprejeli izdelke, ki so simbol zahodnega stila življenja, je opaziti trend spodbujanja vrnitve 
k lokalnim izdelkom in običajem.  
V svetu, ki ponuja pluralizem in nelinearne etične drže, etično odločanje in etične prakse, so 
pogosto podrejene tem širšim družbenim procesom, ključne točke reference etične potrošnje 
izvirajo ne samo iz notranjega konteksta – samoidentitete, pač pa tudi od zunaj – kolektivne 
identitete (Cherrier, 2007,str. 323). 
Z družbenega vidika skrbi izginotje splošnega Drugega kot objekta etične odgovornosti in 
moralne skrbi (Bauman, 2008) z neobičajno osredotočenostjo nase kot značilnostjo postmoderne, 
zaradi česar zmanjka upanja v sodobne potrošnike, čemur sledita kritično zavračanje trenutne 
potrošniške družbe in instant potrošnje. Potrošnik je po mnenju Baumana nasprotje državljana, 
ker je pasiven, kar preprečuje bolj etične vzorce potrošnje. Izbira je pogosto identificirana kot 
jedrna vrednota v sodobni potrošniški kulturi (Trentmann v Lury, 2011, str. 165) ampak z izbiro 
kot pravico potrošnika in ne z dolžnostjo državljana. Odnos med individualnim in kolektivnim 
postane mediatiziran prek trgov kot ključne dimenzije potrošniške kulture (prav tam, str. 166).   
Za Kurdijo (2000) se dileme modernizacije kažejo v kontradiktornem odnosu med 
posameznikom in družbo prek koncepta odtujitve, časa nesrečne zavesti in nemoči posameznika, 
da najde svoje mesto in pomen v družbenem ustroju, kjer dobrine dobivajo pomen moči znotraj 
sistema simbolnih vrednosti. Po drugi strani ima zahodna kultura razvite kompleksne oblike 
identitet, ki se lahko razprostirajo od drže pripadnosti skupnosti do drže čiste individualizacije.  
Dobrine tako postanejo kulturni pripomoček, njihova funkcija pa posebna oblika »vztrajanju v 
kulturi« oz. produkciji kulture. Sodobno potrošništvo je v tem smislu moderna oblika kulturnega 
prarituala, dobrine pa zanesljiva orientacijska mreža smisla (Kurdija, 2000, str. 114). Kultura,v 
kateri živimo, kreira pomene vsakdanjih praks (Solomon, 2015, str. 441); ti pomeni se premikajo 
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od družbenega k potrošnikom. Transfer pomenov se zgodi prek marketinških poti, kot sta 
oglaševanje in modna industrija. Moda je izjemno pomemben del potrošniške kulture, poleg 
nakupovanja, ki ima ekonomsko vrednost, so potrošniki vpleteni v različne prakse (med drugim 
tudi etične) modne potrošnje in generirajo nove vrednosti in pomene. 
Opisanim trendom sprememb v družbi sledi tudi moda, ki je pravzaprav izdelek moderne dobe, 
saj je še do srede 19. st. večina oblačil bila oblikovana ročno, v domači izdelavi ali po naročilu. Z 
20. st. in pojavom novih tehnologij, globalnega kapitalizma in industrijske izdelave ter širitve 
prostorov prodaje, so oblačila postlala množično izdelana, standardiziranih velikosti, po 
določenih cenah. Čeprav naj bi se modna industrija razvila v Evropi in ZDA (Encyclopedia 
Britannica, b.d.), danes predstavlja mednarodno, visoko globalizirano industrijo, z oblačili 
pogosto oblikovanimi v eni državi, proizvedenimi v drugi in prodajo v ponovno povsem drugih 
državah. 
 
2.1 Moda kot kulturna praksa 
Kultura je ključen koncept za razumevanje potrošniškega vedenja in posledično mode, saj je 
kolektiven spomin družbe, akumulacija skupnih pomenov, ritualov, norm in tradicij med člani 
organizacije ali družbe (Salomon, 2006, str. 443). Definira človeško skupnost posameznikov, 
družbenih organizacij kot tudi ekonomsko politični sistem. Vključuje abstraktne ideje vrednot in 
etike, kot tudi materialne predmete in storitve - oblačila, hrana, področja umetnosti, športa ipd. 
Individualni potrošniki in skupine potrošnikov so del kulture; slednja je celoten sitem, v katerega 
so drugi sistemi organizirani. Ekonomski principi so zato v postmoderni dobi izraz specifične 
kulture, du Gay (1997, str. 2), ko govori o  kulturni ekonomiji, trdi, da sta kultura in ekonomija 
vzajemno konstitutivni, pomeni, po du Gayu, pa nastajajo v ekonomskih prostorih (trgovinah, 
trgih …). Kar je pomembno je, da imajo prakse kulture pomen za vpletene kar vpliva na 
potrošnikovo vedenje. Obkroženi s številnimi od navidez nepomembnih vedenj do večjih gibanj, 
kulture so dinamičen (Shaw in Clarke, 1998, str. 164) in interaktiven sistem , ki ga ne moremo 
razumeti, če nismo soočeni z drugačnim okoljem. 
Sestavni deli kulture po Solomonu (2015, str. 463) so ekologija (kako se posamezniki prilagodijo 
habitatu), družbena struktura in ideologija – vključno z moralnimi in estetskimi načeli. Člani 
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kulture delijo sistem prepričanj in praks, jedrnih vrednot. Kot skupek vrednot, percepcij, želja in 
vedenj članov družbe, pridobljenih z vzgojo v družini in v drugih pomembnih institucijah, se 
kultura prenaša s procesom socializacije iz ene na drugo generacijo. Potrošniških izbir torej ne 
moremo razumeti brez razumevanja kulturnega konteksta (Shaw in Clark, 1998, sttr. 167), v 
katerem so opravljene: kultura je prizma, prek katere ljudje ocenjujejo izdelke in poskušajo 
opomenjati svet okoli sebe (Solomon, 2015, str. 442). 
V kulturoloških študijah je moda kulturni subjekt, sredstvo identitete (Braham, 1997, str.121),  ni 
samo predmet ustvarjanja, potrošnje in identitete, ampak tudi proizvodnje, distribucije in 
prodaje. Moda ni samo kultura je industrija, ni samo kulturni subjekt, je tudi ekonomska 
kategorija, je pravzaprav industrija kulture (Entwistle, 2000, str. 220). Podobno Pušnik in Fajt 
(2014, str. 9) modo opredelita kot kulturno prakso in materialno kulturo. Tako je prakse v polju 
mode in oblačilne kulture treba obravnavati na presečišču materialnih in simbolnih vidikov. Prav 
ti odnosi so ključni za razumevanje prenosa in proizvodnje kulture, pomenov, na katerih temelji 
moda kot materialna in simbolna kultura. Oblačila so torej artefakti, fizični produkti, sledi 
človeške aktivnosti. Pri tem so vedno v neki družbeni funkciji, regulirajo družbene odnose, 
podeljujejo simbolne pomene človeškim aktivnostim. Gre torej za konkretne fizične rabe in 
simbolne pomene oblačil, ki vedno kažejo na nek odnos med oblačili oz. modo in ljudmi s 
kulturnimi in estetskimi pomeni mode in oblačil v nekem družbenem in estetskem prostoru. 
Vsaka kultura ima lasten način oblačenja. Oblačila imajo tako različne pomene in uporabno 
vrednosti, a ti pomeni vedno izhajajo iz same kulture in tradicije potrošnika. V preteklosti se je 
moda spreminjala bistveno počasneje kot danes. Osebni odnos do oblačenja se spreminja z 
osebnim zorenjem, časom, načinom življenja, okoljem, kjer živimo. Nenehna želja po 
spremembi, drugačnosti, je eden od najpomembnejših vzrokov spreminjanja in razvijanja mode.  
Kot že omenjeno, prisotni stili v kulturi pogosto odražajo družbene pogoje. Niz agentov, 
odgovornih za ustvarjanje stilističnih alternativ, imenujemo sistem kulturne produkcije (Braham, 
1997; Solomon, 2015, str. 495). Sistem vpliva na izbire, ki potem pridejo na trg do končnega 
potrošnika. Kulturo se pogosto opisuje kot visoko ali elitno in nizko ali popularno. Izdelki 
popularne kulture sledijo kulturni formuli in vsebujejo napovedljive elemente; ravno te 
distinkcije se meglijo v sodobni družbi.  
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Tudi Barnard (2005, str. 37) ugotavlja, da sta oblačenje in moda kulturna pojava, saj je kultura 
pojmovana kot označevalni sistem in kako prek praks, artefaktov in institucij prenašamo 
sporočila o družbenih izkušnjah, vrednotah in prepričanjih. V skladu s tem so moda in oblačila 
načini s katerimi ljudje komunicirajo ne samo občutke, razpoloženja, temveč vrednote, upe in 
prepričanja družbene skupine, ki ji pripadajo. Oblačila tako lahko postanejo označevalci 
družbenih vrednot, identitet, mreže kulturne in ideološke moči (Woodward, 2007 v Pušnik in 
Fajt, 2014)4. Oblačila so vedno označevalec estetskih konvencij, kulturnih vrednot, povezanih z 
okusom akterjev. Barnard (2005, str. 52) zaključi, da posamezniki niso najprej člani skupin, ki bi 
s komunikacijo posredovali svoje članstvo, temveč se o tem članstvu pogajajo, ga uvajajo prek 
komunikacije; moda in oblačila niso samo odsev, ampak so dejavni pri vzpostavljanju torej 
družbenih skupin in identitet posameznikov v teh skupinah.  
Glavna značilnost postmoderne naj bi bila trajni in nespremenljivi pluralizem kultur, mešanje 
popularne kulture z visoko kulturo (Barnard, 2005), kaotična, razdrobljena in izmuzljiva narava 
modne proizvodnje (Entwistle, 2000) kot prizorišče premika iz moderne v postmoderno. 
Moderna se zdi uporabna kot način izražanja nemirne želje po spremembi, značilne za kulturno 
življenje v industrijskem kapitalizmu, želje po noviteti, ki jo tako dobro izraža moda; 
eklekticizem značilen za postmodernizem je posebej združljiv z modo, ki podobno vključuje 
neprestane spremembe sloga (Barnard, 2005). Barnard (2005, str. 204) poudari da, gre predvsem 
za modo in ne obleko ali oblačenje (kot antimodo) kamor se zatekajo tisti, ki načrtujejo pobeg iz 
razredno zasnovane družbe ali označene kot preproste družbe. Opozori tudi, da se v moderni in 
postmoderni, kjer je družbena mobilnost možna in zaželena, moda pojavlja samo v družbeno 
mobilnih družbah (Entwistle, 2000). 
Pojem moda se sicer uporablja za oblačila, vendar ne zadeva le obleke, saj se lahko nanaša na 
vse vidike materialne in druge kulture (od pohištva do literature ali načina govora). Moda je v 
končni fazi sistem institucij (Entwistle in Rocamora, 2006), ki proizvajajo koncept kot tudi sam 
fenomen, torej modno prakso. Modo v širšem smislu lahko torej opredelimo kot specifično 
ureditev proizvodnje, distribucije in potrošnje, ki se razvije z roko v roki s kapitalizmom 
(Barnard, 2014) in modernizacijo, kjer je nenehno uvajanje novosti (estetskih, tehničnih, 
pomenskih) sestavni del proizvodnje in potrošnje. Moda je vedno o akterjih (Entwistle, 2000), ki 
                                                          
4Woodward, I. (2007). Understanding Material Culture, London: Sage. 
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jo proizvajajo, promovirajo in nosijo. Polje mode po mnenju Rocamore in Entwistle je o akterjih 
in predstavitvi teh (2006, str. 746). Razumeti modo pomeni razumeti odnose med akterji v polju 
mode. Pri modi se premikamo od proizvodnje prek distribucije do potrošnje. Moda je definirana 
kot samostojno polje v skladu s teorijo polja Bourdieuja z dodanim konceptom kulturnega 
kroženja mode oziroma modnega kroženja (Pušnik in Fajt, 2014, str. 10). To, čemur francoski 
teoretik Bourdieju pravi polje mode, Entwistle imenuje sistem mode. Bourdieujeva teorija je 
posebej uporabna pri pojasnjevanju vedenja akterjev - potrošnikov v tezi, da posamezniki imajo, 
pridobijo in uporabijo različne kapitale (družbeni, ekonomski, kulturni) v svojem delovanju in 
pri vzpostavljanju (družbenega) položaja v različnih arenah (Bourdieu, 1984). Tako npr. v polju 
etične mode, akterji morajo biti zavezani in predani načelom polja (etična načela) in polju 
pripadajočega kapitala. Kar že pomeni, da gre za nek širši kontekst – drugih družbenih struktur 
npr. medijskega diskurza, različnih institucij, norm na eni strani in pa na drugi strani 
vsakodnevnih praks posameznikov (kaj ljudje počnejo in narativi zakaj to počnejo). 
Sodobne družbe so visoko diferencirane družbe, iz velikega števila polj, v katerih potekajo 
odnosi moči. Polje je mreža ali konfiguracija odnosov, v kateri so locirani akterji in njihove 
družbene pozicije (Bourdieu, 1986). Položaj vsakega posamičnega akterja v polju je rezultat 
interakcij med specifičnimi pravili polja, rezultat akterjevega habitusa in njegovega družbenega, 
simbolnega, ekonomskega in kulturnega kapitala. Bourdieu polja družbenih praks pojmuje kot 
»trge«, na katerih posamezniki svoj kapital na eni strani akumulirajo, na drugi strani pa 
»unovčijo« in s tem pridobijo »dobiček«. Polja oz. trgi imajo svoje lastne regulacijske 
mehanizme, kar pomeni, da je mogoče v njihovem okviru akumulirati in unovčiti le tisti kapital, 
ki je v skladu z njihovo imanentno logiko (Škrlep, 1998, str. 33). S konceptom polja lahko modo 
opredelimo kot polje in jo nadalje razumemo kot samostojno polje.  
V polju mode lahko govorimo o specifičnem »modnem kapitalu« (Entwistle in Rocamora, 2006), 
ki ga prav tako lahko sestavljajo ekonomski (npr. finančna sredstva), kulturni (npr. znanje o 
modi, trendih, oblikovalcih, formalna izobrazba), družbeni in simbolni kapital (viri na podlagi 
pripadnosti in članstva v skupinah, povezavah, omrežjih vpliva  in podpore). Modni oblikovalci 
in potrošniki, ki so trajnostno in etično naravnani, skušajo z apropriacijo novih kulturnih kodov, 
prek mode in modnega ustvarjanja, vplivati na družbene razmere v modnem svetu v okviru 
trajnostnega razvoja, doseganja trajnostnih ciljev in širše dobrobiti. Akterji tako kažejo interes za 
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metode recikliranja in ostale prakse navedene v poglavju o strategijah etične mode, kakor tudi 
širše npr. uporaba alternativnih virov energije, javnega transporta in reciklaže in alternativnih 
inovacij na drugih področjih. Več kot ima akter modnega kapitala, močnejši je njegov položaj 
znotraj polja mode. Vse to določa meje dejanskega dostopa, da bolj kot si viden v polju mode, 
močnejši akter si. Gre za modno vidnost, prepoznavanje in pripadanje v polju mode. Legitimnost 
v polju naj bi definirali tisti, ki imajo dominanten položaj v polju, kot npr. kulturni posredniki. V 
primeru etične mode Haug in Busch (2012) navajata devet akterjev z razlago vplivov, omejitev 
in dometa posamičnih akterjev za družbeno odgovorno delovanje in modno potrošnjo: tržni 
regulatorji, regulatorji dobaviteljev, potrošniki, mediatorji, oblikovalci, tržniki, proizvajalci, 
dobavitelji in delavci (pri dobaviteljih), od teh pa 6, ki dejansko nosijo odgovornost, in od teh le 
dva z večjimi možnostmi vpliva, in sicer ponudniki visoke mode in mediji, saj že v osnovi 
definirajo, kaj je moda in modno. 
Pri modi nas torej ne smejo zanimati le tehnični procesi načrtovanja, oblikovanja in izdelave 
oblačil in distribucije ter prodaje, ampak tudi kultura, prek katere ti produkti dobijo pomene. 
Koncept kroženja kulture (du Gay, Hall, Janes, Mackay in Negus, 1997 v Pušnik in Fajt, 2014, 
str. 13)5 je apliciran na modo in opredeljen kot kulturni krog mode. Menjava ene mode z drugo 
ali soobstoj več različnih, ima implikacije za proizvodnjo, distribucijo, naročanje in prodajo ter 
tudi kulturo, prek katere potem ti modni produkti dobijo pomene in potrošnjo mode, modnih 
okusov potrošnikov in kulturnih pomenov.  
Kulturni krog mode vključuje na eni strani proizvodnjo mode kot materialne izdelave oblačil6 
kot tudi modno oblikovanje. Tu so produkcijski pogoji, v katerih nastaja moda, konkretno 
akterji, ki ustvarjajo in izdelujejo oblačila in modne dodatke. Poleg proizvodnje du Gay (1997) 
omenja še potrošnjo mode in kupce modnih oblačil, ki so podvrženi razločitvam v smislu 
razredne mode s subverzijo mode, ko se potrošniki z modo pogajajo, ji nasprotujejo, jo celo 
sprevračajo. Med proizvodnjo in potrošnjo mode je še regulacija mode prek državnih aktov in 
organov ter z raznih društev, združenj oblikovalcev, kupcev mode. Pomemben vidik je tudi 
                                                          
5 Du Gay, P., Hall, S. , Janes, L., Mackey, H., Negus, K. (1997). Doing Cultural Studies: The Story of the Sony 
Walkman. London: Sage. 
6 Gre za šivanje, krojenje, vezenje, pletenje, izdelovanje blaga, pridobivanje surovin za izdelavo tkanin, obleke, 
obutev in modni dodatki. 
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reprezentacija mode prek kulturnih posrednikov7, ki opravljajo simbolno delo in ustvarjajo 
pomene v modi z modnim komuniciranjem ter področje distribucije8. Kot zadnji vidik avtorici 
omenjata identiteto mode kot konstrukcije proizvoda samega kot takega z blagovnimi modnimi 
znamkami in oblikovalci, identitete modne hiše itd. 
Da lahko torej govorimo o modi kot samostojnem polju, morajo vsi aspekti biti izpolnjeni.  
Modne in oblačilne prakse lahko torej razumemo kot pomembne kulturne prakse, ki jih ustvarja 
habitus akterjev, hkrati se določajo habitusi posameznikov, njihovo vsakdanjo prakso, ki se v 
razslojenem družbenem prostoru kaže kot tipičen vzorec posameznikovega vedenja in delovanja, 
tj. kot določen življenjski stil oz. kot njegova družbena identiteta (Škrlep, 1998). 
V nadaljevanju se bomo posvetili spreminjajočem se ekohabitusu in poskusili opredeliti 
prevladujoče prakse. 
 
2.2 Polje etične potrošnje in etična potrošnja v modi     
Etična potrošnja je trend vse večje pomembnosti in kompleksnosti, zlasti ker gre za kombinacijo 
trivialnosti vsakdanjega človeškega vedenja in abstraktnih dimenzij moralne odgovornosti ter 
meta odnosa človek-narava-družba. Z izčrpavanjem virov in naraščanjem odpadkov je etična 
potrošnja postala imperativ in kritična praksa (Sassatteli, 2006), agenda razvitih držav se vse bolj 
osredotoča na opolnomočenje potrošnikov in gospodinjstev za doseganje trajnostnih ciljev in 
upravljanja z odpadki na bolj trajnosten način prek spodbujanja odgovornega ravnanja z odpadki, 
kot so učinkovito recikliranje, pametno nakupovanje in ozelenjevanje vseh postopkov (Agencija 
za okolje, 2012)  
Trend etične potrošnje se je pojavil v obliki štirih valov potrošniškega aktivizma (Lury, 2011; 
Newholm in Shaw, 2005). Prevladujoče stališče je ne odreči se potrošnji, ampak ponovno 
oceniti, kaj naj bi se trošilo. 
                                                          
7 Sem spada modno novinarstvo, blogerstvo, modne revije, trženje – oglaševanje mode, stiki z javnostmi, 
neposredna prodaja. 
8 Sem spadajo kupci, trgovci, poslovodje, vodje prodaje, ki na sejmih kupujejo modna oblačila in jih ponujajo v 
trgovinah potrošnikom. 
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Šele zadnjih 25 let so postale pomembne teme varstvo okolja, solidarnost z manj razvitimi 
državami, delovni pogoji, dobrobit ljudi in živali, tako, da etično potrošnjo lahko 
operacionaliziramo kot nakup in uporabo izdelkov, storitev svobodne izbire, ki se nanaša na 
neko etično vprašanje bodisi človekovih pravic, ustreznih delovnih pogojev, dobrobiti živali, 
okolja (De Pelsmacker, Driesen in Rayp, 2005, str. 363). Določene oblike prispevajo k 
izboljšanju okolja, druge se osredotočajo bolj na dobrobiti za ljudi. Različni koncepti so se 
povezali v enotno filozofijo pod različnimi termini, kot so alternativne prakse potrošništva, 
zeleno potrošništvo, odgovorna potrošnja, kritično potrošništvo (Sassatteli, 2006, str. 227), etično 
potrošništvo, ekološko trajnostna potrošnja (Schor in Holt, 2000, str. 460). Slednje je dokaz, da 
je etična in preudarna potrošnja neizogiben in nujen del trajnostnega razvoja celo moralni 
imperativ.  
Tudi definicij trajnostnega razvoja je vedno več, opredeljena kot nadpomenka s široko 
operacionalizacijo, z namenom vključitve okoljske in družbene odgovornosti (Tomas, 2008, str. 
535–536), je najpogosteje uporabljena definicija iz poročila Svetovne komisije za okolje in 
razvoj pri Organizaciji Združenih narodov, ki pravi, da gre za razvoj, ki zadovolji potrebe 
sedanjosti in ne ogroža možnosti zadovoljevanja potreb prihodnjih rodov, slednje niso le 
gospodarski interesi, temveč tudi okoljski in socialni temelji, ki podpirajo svetovno blaginjo 
(Evropska agencija za okolje, 2012, str. 12). 
Jo Littler (2011) opozori na dejstvo, da je etična potrošnja polje, ki je preveč fragmentirano in 
heterogeno, da bi sploh imelo pomen, ker naj bi raznovrstne prakse (Cooper-Martin in Holbrook, 
1993) in vedenja različnih nazorov9 bila združena v tem izrazu.  
                                                          
9 Prakse vključuje vse od izdelkov pravične trgovine, ki imajo za cilj pošteno plačilo za delo proizvajalcem iz držav 
v razvoju, do, izdelkov, ki niso izdelani v potilnicah, kot so oblačila proizvajalcev American Apparel ali No Sweat; 
lokalnih izdelkov, košaric kot je Zelemenjava, populariziranih z »slow food« gibanjem; do vsesplošne zmanjšanje 
potrošnje in oblik odpora do potrošnje in anti-potrošništva (gibanje prostovoljne simplicitete in zmanjševalcev;  
samozadostnost (vegeterijanstvo, neuporaba avtomobilov); preprodaja dobrin iz prtljažnikov (ang. car boot sale); 
bolšji trgi; garažne razprodaje; praksa freeganizema ali izmenjave dobrin na daritvenih oglasnikih Freecycle. Dodani 
so še potrošniški bojkoti v obliki aktivnih protestov in kampanj (npr. Baby Milk Action’s kampanja zavajajočega 
trženja) ali nenakup določenih neetičnih izdelkov podjetij Nestle ipd.; potrošnja organskih izdelkov (bodisi prehrane 
ali oblačil), podpora okoljskim ali zelenim izdelkom, npr solarnih panelov, recikliranega papirja, kupovanje izdelkov 
brez GMO; in podpiranje t.i. cause marketinga (opredeljujejo ga donacije manjših zneskov deleža prodaje izdelkov 
za dobrodelne namene, sledenje ogljičnemu odtisu (osebni ekološki odtis, »life-logging«); praksa »offsetting«-a 
(prosotovoljni ogljični odtis); pledging (opomni seznami in spletne strani). V precej primerih so prakse videti 
marginalne in marginalizirane, zunaj prvega kroga menjave, pogosto brez formalnih posrednikov bodisi podjetij ali 
države. Prakse so pogosto organizirane kot dogodki, stojnice ali povsem spontano. 
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V poznih osemdesetih in začetku devetdesetih je etična in trajnostna moda prišla v javno sfero 
prek podjetij, kot sta Patagonia in Esprit10, z raziskavami o vplivu uporabljenih vlaken v ponudbi 
omenjenih podjetjih. Delo teh podjetij je vplivalo na celotno gibanje v modi in trajnosti11. V 
devetdesetih in v začetku leta 2000 se je gibanje razširilo in začelo vključevati številne blagovne 
znamke kot alternative ponudnikom hitre mode Zara, H&M, C&A, Mango ... Posledično so 
številne blagovne znamke začele poudarjati etično dimenzijo kot ključno strategijo znamčenja in 
poslovanja. Nedvomno k popularizaciji etične mode (Singer in Sullivan, 2007) prispevajo tudi 
različne znane osebnosti, kot so, med drugimi, Stella McCartney, Vivienne Westwood, Shalom 
Harlow. 
Etično modo je Thomas (2008, str. 525) označila kot pozitivni vpliv oblikovalca, potrošniške 
izbire, metode produkcije, kot jo občutijo delavci, potrošniki, družba in okolje. Gre za oblačila in 
prakse, ki poudarjajo torej skrb za okolje, proizvodnjo iz recikliranih in okolju prijaznih 
materialov ter postopkov, zmanjševanje odpadkov, zdravje potrošnikov, pravično nabavno 
verigo, poštene prakse do delavcev, spodbujanje lokalnega okolja in skupnosti tako s strani 
potrošnika s t.i.  pristopom mode z zavestjo (Joergens, 2006; Szmigin in drugi, 2009) kot tudi 
proizvajalcev in ponudnikov oblačil. Kar implicira moralna načela in standarde, ki vodijo 
vedenje posameznikov ali skupin pri pridobivanju, uporabi in zavržbi dobrin (Muncy in Vitell, 
1992 v Shaw in Clarke, 1998)12. 
Ob pregledu literature s področja etične potrošnje oblačil kmalu ugotovimo, da je več oblik 
trajnostne in etične mode (»Green strategy«, b.d.). Določeni akterji in posamezniki poudarjajo 
pomembnost proizvodnje oblačil za okolje in družbo na bolj ustrezen način (Joergens, 2006), 
drugi zagovarjajo oblačila iz druge roke, vintidž oblačila, poudarjajo koristi izmenjave oblačil, 
izposoje, delitve v nasprotju z nakupom oblačil in oblačila, ki ohranjajo etno kulturo (Mukherjee, 
2015). Vse strategije propagirajo okoljsko in družbeno ter etično bolj zaveden način proizvodnje 
                                                          
10Poleg omenjenih podjetij so prisotna še People Tree, Terra Plana, Ciel, Alabama Chanin, Gossypium, ki v celovito 
delovanje vpeljujejo principe trajnosti. 
11Pojav koncepta etične mode je proizvedel tudi množico spletnih portalov, forumov kot so Ecouterre, Ethical 
Fashion Forum, Eco Fashion World, Sustainable Fashion Academy, Slow Fashion, kakor tudi modnih časopisov in 
blogov Ecochick, The Greenloop ipd. Spodbujanje trajnostnih principov v modi je predmet različnih konferenc – 
Copenhagen Fashion Summit, Global Fashion 2014, in prireditev – Ethical Fashion Show v Berlinu. Trajnostno 
oblikovanje je predmet študija na London College of Fashion, Parsons The New Schoool for Design, Pratt Institute. 
12 Vitell, S. J. in Muncy, J. (1992). Consumer ethics: An empirical investigation of factors influencing ethical 
judgments of the final consumer. Journal of Business Ethics, 11(8), 585-597. 
21 
 
in potrošnje z upoštevanjem dejstva, da je oblačilo narejeno v okoljsko, družbeno in etično 
spoštljivih pogojih tekom proizvodnje od samih materialov, obdelave tkanin do končne 
distribucije in prodaje ter zavržbe. Kateremu od kriterijev ustreza posamezen izdelek, označujejo 
oznake, navedene na oblačilih. 
Sistematične tipologije alternativnih potrošniških praks (modne) potrošnje glede na akterje, 
prostore, dobrine, ni. Kar avtorji opredeljujejo, je stopnja formalnosti prostorov, kjer potekajo, 
zato delitev na formalne (konvencionalne trgovine) in neformalne kanale (sorodniki, znanci, 
prijatelji) ali alternativne prakse pridobivanja dobrin iz druge roke prek malih oglasov, tržnic, 
garažnih razprodaj, bolšjih trgov in najemov od posameznikov. V nalogi, ker je cilj prikazati 
raznovrstnost koncepta etične mode, kot alternative prevladujoči, bomo zato poskušali zajeti 
prakse javnega prostora kot tudi tiste, ki potekajo v zasebni sferi. Najpogosteje se te nanašajo na 
gospodinjstva, npr. ponovna uporaba, spreminjanje in dodajanje vrednosti neuporabnim 
dobrinam in druge prakse podaljševanja dobe izdelkov in neformalne menjave dobrin, kot so 
podaritve (Williams in Paddock, 2003; Albinsson in Perrera, 2012). Fajt vključi v svojo 
definicijo še izmenjave in delitev ali souporabo izdelkov, izposojo oziroma kot jim nekateri 
avtorji pravijo kolaborativno potrošnjo in aktivnosti v skupnosti zmanjševalcev (ang. 
downshifting) (Schor, 1998). V vsakem primeru pa gre pri alternativnih praksah večinoma za 
pridobivanje dobrin, ki pa ne vključuje klasičnega nakupa dobrin iz konvencionalnih trgovin, 
čeprav se je to zadnje čase spremenilo, z vse večjo ponudbo bolj etičnih izdelkov tudi na 
klasičnih prodajnih mestih. 
 
Za klasifikacijo pomenov se avtorji pogosto sklicujejo na študije avtorja Holta, zlasti njegovo 
tipologijo potrošniških praks (1995), kjer ugotavlja, da imajo prakse za potrošnike 4 pomene, in 
sicer združevanja, igre, doživetja in klasificiranja. Znotraj vsake najdemo še podpomene, tako da 
lahko klasificiramo prek objektov ali prek delovanja, in sicer: pomen igre se odvije kot druženje, 
shajanje; združujemo z asimiliranjem, proizvajanjem, personaliziranjem; pomen doživetja 
uprizorimo ali doživimo z ocenjevanjem, da cenimo in utemeljujemo, pojasnjujemo. Solomon 
(2015,str. 11), analizira 4 distinktivne tipe potrošniških dejavnosti: 
− potrošnja kot doživetje, kjer je potrošnja osebni, čustveni ali tudi estetski cilj in iz tega 
izhajajoče dejstvo uživanja(nakup vintidž oblačil); 
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− potrošnja kot integracija z uporaba potrošnje in dobrin za izražanje aspektov sebe prek 
solidarnosti; sodelovanje v dogodkih v živo z osebno udeležbo omogoča, da nekdo 
integrira doživetje bolj celostno, občutek,da si bil tam; 
− potrošnja kot dejavnost, ki se je potrošniki udeležujejo, da komunicirajo svojo povezavo 
z dobrinami, s seboj in drugimi; 
− potrošnja kot igra, kjer potrošniki uporabijo objekte, da sodelujejo v vzajemnem 
doživetju in združijo svojo identiteto z identiteto skupine. 
Szmigin in Carrigan (2006) z uporabo Holtove tipologije ugotavljata, da je prispodoba 
integracije zelo pomembna zlasti za etično potrošnjo, ker okrepi vrednosti etičnih izbir v okviru 
obstoječih potrošniških izbir in hkrati deluje kot tudi je izraz potrošniške identitete. Predlagata 
štiri načine, kako potrošniki uporabljajo etično izbiro: kot obliko za razločevanje in distinkcijo 
od drugih; hedonistično; izpostavita še dimenzijo ljubezni in dimenzijo estetike. Prek teh štirih 
dimenzij lahko povzamemo, da potrošniki z etično izbiro delujejo hedonistično v odnosu do 
svojih čustev kakor tudi zadovoljstva, da se vedejo etično in se posledično počutijo dobro zaradi 
dobrega, ki ga naredijo za druge. Podobno velja za razločevanje, saj etična potrošnja od 
posameznika zahteva, da se loči od drugih in razlikuje prek proaktivnega vedenja, včasih tudi 
statusnega. Ljubezen kot pomembna dimenzija etične izbire se nanaša na skrb za družinske člane 
kot tudi širše za okolje in da dobrine niso pridobljene z izkoriščevalskimi praksami, v najširšem 
smislu pa pomeni aktivno skrb za družbe, tako lokalne kot bolj oddaljene, ki vplivajo na 
potrošniške izbire. Dimenzija estetike veleva, da etična potrošnja lahko in mora estetsko ugajati. 
V praksi je bilo ta princip težje prevesti, viden je v preferencah za ročno izdelane izdelke. 
 
2.3 Vloga potrošniškega vedenja v etičnih praksah 
Za boljše razumevanje etičnega potrošnika in praks moramo izhajati iz teorije potrošniškega 
vedenja. Produkcijo in potrošnjo (mode) lahko pojasnimo z uporabo različnih teorij. Tako v 
kontekstu etične in trajnostne potrošnje najdemo elemente neoanalitičnega pristopa, 
behaviorističnih in kognitivnih teorij, socialne psihologije (Kasse in Kanner, 2004). Kotler 
(2004) opredeli dejavnike, ki vplivajo na potrošniško vedenje, in sicer kulturne (kultura, razred, 
subkultura), družbene (referenčne skupine, družina, vloge in status), osebnostne (starost, 
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dohodek, osebnost in koncept sebstva, izobrazba, življenjski stil) in psihološke (motivacija, 
vpletenost, percepcija, učenje, prepričanja in stališča, vrednote).  
Pri etični potrošnji gre za proces, kjer je potrošnik bolj kot običajno vpleten predvsem zaradi 
dejavnika etičnih vprašanj in dilem, ki jih zazna v svojem zunanjem in notranjem okolju in se 
pripravlja bodisi za etičen nakup ali neko drugo obliko etičnega vedenja, kjer bolj poglobljeno 
razmišlja in zbira potrebne informacije. Ko je enkrat problem zaznan, potrošniki potrebujejo 
dovolj informacij za njegovo razrešitev. Iskanje informacij je proces, kjer potrošnik pregleda 
okolje za ustreznimi podatki, išče najbolj razumno odločitev glede problema, ki se pojavi, ko 
vidi pomembno razliko med svojim trenutnim stanjem in nekim zaželenim ali idealnim stanjem 
(Solomon 2015, str. 238). 
V procesu odločanja in kasneje vedenju se pogosto, kot je razvidno iz zgoraj omenjene 
tipologije, prepletata utilitaristični kot hedonistični vidik. Študije poročajo o pozitivnih občutkih  
povezanih z etičnimi vedenji, zlasti zavržbe oblačil in reciklaže, kot so hedonistične vrednote 
dobrega počutja glede pomoči in utilitarističnih razlogov npr. zmanjševanje navlake in pridobitev 
dodatnega prostora (Laitala, 2014, str. 453; Žurga, Hladnik in Forte Tavčer, 2015). 
Med motivi avtorji (Williams in Paddock, 2003) navajajo na eni strani ekonomske in na drugi 
strani, iz kulturnih teorij izhajajoče pomene in motivacije za udeležbo v alternativni potrošnji na 
tiste, ki se jih udeležujejo iz ekonomske nuje ali po lastni izbiri. Osnovna predpostavka pod 
vplivom kulturološkega premika v študijah o potrošnji je, da so prostori menjave pojmovani kot 
ne samo materialni prostori za izmenjavo dobrin, ampak tudi simbolični in metaforični prostori, 
ki proizvajajo pomene in vzpostavljajo identitete udeležencev. Gre za iskanje zabave, 
družabnosti, razločevanja, lastništva, prikaza, spektakla. Vendar sočasno avtorja opozorita, da je 
zanašanje na alternativne prakse potrošnje, ko tega večina ne počne, lahko tudi znak 
izključevanja iz  sfere običajne potrošnje in znak nesposobnosti biti kot drugi (Williams in 
Paddock, 2003). 
Potrošniki se vedejo racionalno, sistematično, z uporabo razpoložljivih informacij in 
upoštevanjem možnih implikacij svojega delovanja – primerjajo in tehtajo posamezne alternative 
(Solomon, 2015, str. 237) in so hkrati pod vplivom čustvenih koristi. Ideja je, da etično in 
trajnostno potrošnjo lahko razložimo s pomočjo hedonskega in eudaimonskega vidika 
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blagostanja (Venhoeven, Bolderdijk, in Steg, 2013). Etična in trajnostna potrošnja se na splošno 
povezuje z zmanjšanim hedonskim vidikom in povišanim eudaimonskim vidikom blagostanja. 
Hedonski vidik blagostanja se nanaša na iskanje užitkov in izogibanje trpljenja, eudaimonski pa 
na aktualizacijo človekovih potencialov, uresničevanje posameznikove prave narave, smisel 
življenja, osebnostno rast in doseganje pomembnih ciljev. Raziskovalci ugotavljajo, da na 
splošno pri izvajanju dejanj, ki so okoljevarstvena, veliko ljudi občuti negativne emocije in 
občutke, kot so žrtvovanje, nelagodje, strah in krivdo, zaradi nezadostno vloženega truda, a v 
končni fazi naj bi trajnostna potrošnja ne vplivala pozitivno samo na družbo kot celoto, temveč 
tudi na zadovoljstvo na individualni ravni, ker vodi v boljše okoljske razmere in s tem boljše 
pogoje za življenje. To pomeni, da se na makro nivoju, trajnostna potrošnja vseeno povezuje z 
višjim hedonističnim blagostanjem. 
V primeru etičnega odločanja torej potrošnik zazna etičen problem, temu sledi iskanje možnih 
alternativ za rešitev problema. Kot osnovo za nadaljnji izbor potrošnik uporabi deontološki in/ali 
teleološki (Newholm in drugi, 2005, str.17) premislek. Poleg omenjene deontologije in 
teleologije teoretiki navajajo še tretji pristop etike vrlin, kjer se potrošnik osredotoča na 
individualno odgovornost v družbenem kontekstu in da etičnega potrošnika pravzaprav motivira 
občutek človeške integritete. Littler (2009 v Lury, 2011)13 poudari pomen izraza etično, ker 
poudari oblike vedenja, ki temeljijo na vzajemni družbeni odgovornosti brez uveljavljanja enotne 
moralnosti in je dovolj splošen izraz, ki vključuje deontološki pristop, kjer posamezniki delujejo 
glede na moralna stališča in naredijo, kar je prav, kakor tudi konsekvencionalen pristop, ki 
privilegira dobro storjeno, se osredotoča na izide in posledice dejanja (Lury, 2011). 
 
Potrošnik na koncu sprejme odločitev, ki opredeli potrošniško namero, ta vpliva na potrošniško 
vedenje bodisi vedenje pozitivne izbire, torej nakup izdelkov z etičnimi lastnostmi (oznake) ali 
vedenje negativne izbire (bojkot, nenakup in nadaljnje izogibanje nakupom neetičnih izdelkov) 
ali kakšnim drugim individualnim dejanjem potrošnje, dejanj npr. reciklaže, strategije »naredi 
sam« (Tallontire, Rentsendorj in Blowfield, 2001, str. 7; Newholm, 2005, str. 3) ter izogibanje 
                                                          
13Littler, J. (2009). Radical Consumption: Shopping for change in Contemporary Culture. Buckingham: Open 
University Press. 
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netrajnostnim izdelkom in praksam. Sodobni potrošniki se tako nahajajo različno na kontinuumu 
vedenj po lastni izbiri operacionaliziranim s konceptom (modne) vpletenost14.  
Raziskave, ki so poskušale segmentirati in profilirati etične potrošnike po sociodemografskih 
spremenljivkah so te označile kot signifikantne za etično vedenje. Po Bray, Johns in Kilburn 
(2011) naj bi veljalo, da se etična drža povečuje z leti, je bolj prisotna pri ženskah (The ethical 
consumer, b.d.), se povečuje z naraščanjem razpoložljivega dohodka (Barnett, Cafaro in 
Newholm, 2005) in izobrazbe. Po drugi strani raziskava Žurge in drugi (2015) ugotavlja, da 
sociodemografske spremenljivke, vsaj pri reciklaži tekstila, nimajo nobenega vpliva; 
ekopotrošniki so bolj pod vplivom modnih trendov in sestavi materialov, kot pa skrbi za okolje 
in eko oznak. 
Dejstvo je, da »biti etičen« je zelo subjektivna kategorija in meje se lahko razlikujejo od osebe 
do osebe odvisno od geografske lokacije. Različne kulture in družbe imajo različne norme in 
pričakovanja (Barnett, Cloke, Clarke in Malpass, 2004), zatorej različne etične standarde. 
Posledično ima lahko posameznikova lokacija ogromen vpliv na etično vedenje potrošnika. 
Shaw in Clark (1998, str. 166) omenjata razlike že v samem pojmovanju etične problematike, 
tako nemški potrošniki razumejo okoljske probleme holistično, potrošniki drugod po Evropi pa 
so bolj nagnjeni k obravnavi vsakega problema posamično. Kultura pomembno vpliva na 
potrošniško vedenje in trendi v potrošnji pogosto povzročijo etične skrbi, ki jih potrošniki potem 
uprizorijo prek potrošniških aktivnosti (prav tam, str. 165).  
V literaturi najpogosteje omenjene teorije, ki pojasnjujejo etično vedenje potrošnika, so teorija 
razumnih dejanj (Shaw in Shiu, 2013) in njena razširjena oblika, Hunt-Vitellov model etičnega 
odločanja (Hunt in Vitell, 1986), Schwartzeva teorija, ki temelji na altruizmu in prosocialnem 
vedenju s poudarkom na biosferičnih vrednotah (Solomon, 2015, str.114) ter nadgradnja z 
modelom vedenja MOA (ang. Motivation-Opportunity-Ability), pogosto uporabljenim v 
raziskavah o reciklaži (Thøgersen, 1994). Večino dejavnikov, ki vplivajo na etično (prookoljsko 
                                                          
14 Vpletenost se nanaša na količino ali stopnjo zanimanja ali pomembnosti, ki jo potrošnik kaže ali pripisuje 
določeni praksi in izdelku, glede na to lahko potrošnike uvrstimo v zmerno, visoko ali nizko vpletene v določeno 
prakso, tako lahko sklepamo, da bo potrošnik pripisal visoko pomembnost in bo v večji meri vpleten ali  prikazoval 
večjo mero vpletenosti v etične prakse modne potrošnje.Uporaba koncepta vpletenosti v vedenju potrošnika je sicer 
zelo raznolika. Avtorji kot so Tiggert in drugi. (1976), opredeljujejo konkretno modno vpletenost v smislu sledenja 
modnim informacijam in trendom, medtem ko O’Cass (2004) navaja različne načine vedenja in ravni glede na odnos 
do različnih predmetov preučevanja. Med drugim avtor omenja produktno, potrošniško, nakupno, nakupno – 
odločevalsko vpletenost v blagovno znamko. 
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in prodružbeno) vedenje lahko kategoriziramo v dve skupini individualne15 in 
kontekstualne/situacijske, ki so opisani v MOA modelu, kjer imajo motivacija16, priložnost17 in 
sposobnost18 ključno vlogo kot dejavniki potrošniškega (etičnega) vedenja. Potrošnik pogosto 
enostavno nima prostorsko ali časovno dostopnih alternativ ali pa potrebnih znanj (Bianchi in 
Birtwistle, 2012), morda tudi v luči drugih prioritet, da bi se vedel optimalno etično (Szmigin, 
Carrigan in McEachern, 2009).  
Raziskovalci (Aydin, 2016) ugotavljajo, da je v vsakem primeru opaziti, da bodo potrošniki, ki 
so naklonjeni npr. vedenju reciklaže na drugih področjih, npr. papirja, plastenk, stekla in drugih 
dobrin, tudi bolj naklonjeni reciklaži, torej etičnemu vedenju pri potrošnji oblačil. Študija na 
vzorcu slovenskih potrošnikov (Culiberg, 2014) ugotavlja skoraj polovica anketiranih 
rutinizirano19 reciklira vse odpadke v zadnje pol leta, stališča anketiranih so bila pozitivno 
naravnana reciklaži, podobno se je odražalo tudi v njihovi nameri reciklirati v prihodnosti. Po 
raiskavah Eurobarometra slovenski potrošniki dajejo prednost reciklaži v primerjavi z drugimi 
etičnimi praksami, porast v recikliranju v zadnjem desetletju pa se pripisuje vstopu Slovenije v 
EU in spremembi z upravljanju z odpadki ter reciklažnih aktivnostih z namenom harmonizacije z 
regulacijo EU.  
Pretekle raziskave in študije, zopet v okviru reciklaže, so potrdile, da recikliranje za potrošnika 
vključuje vpliv več dejavnikov, v ospredju ostajajo priročnost z ozirom na dostopnost in 
zagotovljeno ustrezno infrastrukturo ali tehnologijo za izvajanje določene prakse; informacije ali 
zavest o tem kako reciklirati (oz. pomanjkanje ustreznega znanja) in v manjši meri okoljske skrbi 
(Laitala, 2014, str. 452; Crociata, Agovino in Sacco, 2015). Potrošnike naj bi se spodbudilo k 
bolj etičnim in trajnostnim modnim praksam prek ustreznih komunikacij, saj naj bi primarno 
                                                          
15 Gre za stališča, vrednote, demografske in drugespremenljivke, ki vplivajo na posameznikovo odločanje in 
vedenje. 
16Dejavniki, ki vplivajo na moč in obliko potrošnikove motivacije, so posameznikove vrednote in stališča, norme, 
skrb za okolje in samoučinkovitost. 
17 Priložnosti se nanašajo na kontekstualne dejavnike, ki ali ovirajo ali podpirajo določena vedenja. Med njimi so 
klasični marketinški splet cene, promocije, izdelka in prodajnega mesta (v primeru nakupov) kot tudi neposredna 
dostopnost razpoložljivih alternativ potrošniku, ponovno velja poudariti, da bo samo potrošnik s priložnostjo za 
uresničitev in sredstvi, potrebnimi za uresničitev in sodelovanje v potrošniških etičnih praksah, dejansko to tudi 
storil. 
18Med sposobnosti štejemo notranje vire in osebnostne značilnosti, ki vplivajo na vedenje potrošnika; med te 
spadajo njegove osebnostne lastnosti, omejenost virov, s katerimi razpolaga (čas, finančna sredstva, kognitivne 
sposobnosti in znanja), ki določajo sposobnost potrošnika, da se vede etično in trajnostno. 
19 Študije (Jackson, 2005) sicer ugotavljajo, da številna vedenja, vsaj tista, ki se nanašajo na okoljevarstvo, naj bi 
bila več ali manj rutinizirana. 
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prevladovalo pomanjkanje zavedanja o družbenih in okoljskih vplivih potrošniškega vedenja 
(Morgan and Birtwistle, 2009). Potrošniki, bolj pripravljeni prisluhniti etičnim problemom, in z 
možnostmi uresničitve svojih etičnih namer,so tudi bolj motivirani in bodo prej izbrali etično 
vedenje kot pa porabniki, ki se ne ozirajo na etična vprašanja. Izziv v primeru trajnostne in 
krožne mode je podati sporočilo20 glede učinkov zmanjševanja potrošnje in spremeniti 
potrošniško vedenje, še vedno pa dosegati prodajo (npr. kampanja Snage21 z brošuro Snagazin). 
Na tem mestu velja omeniti, da pojav etične potrošnje, praks in izbir v okviru te, v kontekstu 
študij kulturnega kapitala večina raziskav preučuje metodološko tako kvantitativno z vprašalniki, 
kjer se sprašuje po sociodemografiji in potrošniških vzorcih posameznika kot tudi udeležbi ali 
kulturni participaciji operacionalizirani bodisi v obliki praks ali lastništva kulturnih artefaktov 
(Luthar, 2011), pogosto tudi drugih članov gospodinjstva, saj se kulturni kapital prenaša 
generacijsko kot tudi kvalitativne študije bodisi etnografsko, prek poglobljenih intervjujev z 
vprašanji glede stopnje omenjenih dejavnikov v obliki spremenljivk in kodiranja narativov 
udeležencev. Pogosto je zaslediti uporabo obeh metod v isti študiji. 
V zvezi s cilji potrošnikov študije ugotavljajo povezavo z bolj abstraktnimi vrednotami, kjer so  
najpomembnejši cilji nižjega reda zmanjšanje uporabe deponij, odpadkov, ponovna uporaba 
materialov ter reševanje okolje, slednji so bili povezani s t.i. terminalnimi vrednotami promocije 
zdravja/izogibanje bolezni, doseganja trajnostnih ciljev in zagotavljanja prihodnosti za bodoče 
generacije (Solomon, 2015, str. 542). Študije so poskušale vzpostaviti razločen vrednostni profil 
za zlasti okoljsko orientirane potrošnike in tematizirale, ali so ti potrošniki bolj individualno ali 
družbeno orientirani. Ugotovili so, da vrednote, kot so odnosi z drugimi in družbena 
pravičnost,so identificirani kot povezani z višjo stopnjo okoljsko zavednih stališč in vedenj (prav 
tam, str. 544). 
Etična in trajnostna potrošnja je prodružbeno kot tudi moralno vedenje saj izbira temelji na 
evalvaciji tega kaj je prav in kaj je narobe. Večina ljudi zahodne kulture namreč meni, da imamo 
osebne, družbene in moralne odgovornosti, ki se nanašajo na okolje (Newholm in Shaw, 2005; 
Venhoeven, Bolderdijk in Steg, 2013) torej poleg skrbi za lastno dobrobit tudi sposobnost za 
dobrodelnost, altruizem, skrb za druge, pravičnost (Harrison in drugi, 2005, str. 16) in ne samo 
                                                          
20 V kontekstu trajnostne komunikacije  naj bi Internet bil prevladujoči medij za razširjanje informacij.  
21Snaga je javno komunalno podjetje občine Ljubljana. 
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delovati v okviru ekonomske dimenzije, ki je dolgo časa veljala za prevladujočo v ekonomske 
teoriji, kjer je potrošniško povpraševanje agregat posameznih nakupnih odločitev na osnovi 
individualističnih analiz strošek−koristi (Sassatteli, 2007)22. Raziskovalci (Culiberg, 2014) v tem 
kontekstu ugotavljajo pomembnost dimenzije kolektivizma in moralne dolžnosti za reciklažo. 
Poudarja se tudi manjko raziskav, ki bi vključevale primerjavo po različnih državah (ang. cross 
cultural studies), kjer bi verjetno razlike po različnih dimenzijah bile bolj vidne. 
V nadaljevanju bomo obravnavali ključne spremembe in dinamiko modne industrije pod 
vplivom trenda hitre mode (ang. fast fashion). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
22Potrošnik je instrumentalno racionalen akter, ki maksimizira uporabnost in minimizira stroške. V 20. stoletju je 
ekonomika imela težave s tem in začela z vpeljavo družbenih spremenljivk, vprašanj moči, institucij, čustev, vrednot 
in ceremonialne funkcije dobrin s poudarjanjem vloge označevanja družbenih odnosov in prikaza družbenega 
položaja in samo v manjši meri tudi kulturološke poglede. 
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3 MODNA INDUSTRIJA V KONTEKSTU TRENDA HITRE MODE  
 
Strukturo modne industrije smo že nakazali v poglavju o modi kot kulturni praksi, sam diskurz 
mode kot industrije se je razvil v zadnjih desetletjih, posledično tudi proizvodnja in potrošnja 
mode in vpliv na številne deležnike, vse od dobaviteljev do proizvajalcev in potrošnikov 
(Entwistle, 2000). S tem ko moda postane širše dostopna prek množične proizvodnje, je 
procesirana in usmerjena prek kompleksa modne industrije23, ki omogoča, da s tem postane 
sestavni del potrošniške družbe (Pušnik in Fajt, 2014; von Busch in drugi, 2014, str. 60). 
Sodobna modna industrija je postfordistična industrija tako proizvodnje kot potrošnje. Pod 
vplivom postfordizma (Braham, 1997) se pojavijo nove oblike produkcije v novonastalih 
ekonomijah kot tudi podnajemniški obrati na periferiji znotraj obstoječih industrializiranih držav 
(Braham, 1997; Sgubin, 2015). Spreminjajoče se družbene, ekonomske in kulturne strukture so 
pomenile tudi izboljšave tehnoloških inovacij. Tako vpeljava CAD- in EPOS- poslovanja je 
omogočila podjetjem prilagoditev proizvodnih metod in specializacijo produkcije, kot sta JIT 
24(angl. just in time production) in pojav hitre mode. Diskurz industrije se je spremenil od 
fordizma z odvečnostjo, difuzijo in hiperinovacijami ter vse večjo konkurenco in 
spreminjajočimi se družbeno kulturnimi trendi, ki neposredno vplivajo na potrošnika, kar 
pripelje do turbulentnega okolja za proizvajalce s pospeševanjem ciklov modne produkcije. 
Braham poudarja, da je moda danes precej bolj razpršena in policentrična, ni tako homogena, 
narekovana s strani elit in za elite ter prenesena navzdol na množice, pač pa so njeni viri danes 
precej bolj raznoliki (Salomon, 2004). To pomeni pluralnost mode, kar posameznikom omogoča 
izraz identitete na oseben način. Postfordizem je sprejel bolj fleksibilna sredstva produkcije in 
diferenciacije s postavitvijo potrošnika in njegovih želja v ospredje in osredotočenje na tržne niše 
bolj kot množične trge, na »life-style« potrošnjo (Entwistle, 2000, str. 225) in potrošnike kot 
                                                          
23Akterji, ki predstavljajo modno industrijo, so: modni oblikovalci; profesorji in študenti mode in oblikovanja; 
proizvajalci oblačil, šivilje, krojači; distributerji, trgovci in kupci modnih izdelkov; usmerjevalci trendov; modni 
novinarji, fotografi, uredniki, blogerji, ki določajo modno zavest, neke vrste modne smernice, kam moda gre; 
manekenke, stilisti, frizerji, vizažisti in potrošniki mode (Entwistle, 2000). Prostori mode so oblikovalski studii, 
časopisi, medij, spletni portal blogi, fakultete in šole za modo in oblikovanje, trgovine in trgovske verige, šiviljske in 
krojaške delavnice ter tovarne. Moda je rezultat sodelovanja vseh teh akterjev in prostorov mode v produkcijskem, 
distribucijskem, reprezentacijskem in potrošnem smislu. Dostop do tega polja je omejen na tiste, ki izpolnjujejo 
pogoje za igro v tem polju, iz katere so drugi izključeni. Polje mode je izredno strukturirano območje, je prostor za 
prilaščanje določenega kapitala. 
24Ta metoda omogoča fleksibilno zalogo glede na interes in povpraševanje potrošnikov. 
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skupine skupnih simboličnih kodov, stiliziranega vedenja, oblačenja, okusov in habitusov 
(Shields25, 1992 v Entwistle, 2000, str. 225). Čeprav je sistem hitre mode zelo ekonomičen 
model poslovanja, pa ni ekološko in družbeno trajnosten. 
Modna industrija26 je eden največjih in najstarejših industrijskih sektorjev na svetu, ima 
pomemben vpliv na okolje in družbo in je hkrati soočena s številnimi izzivi.  Po podatkih 
okoljskega programa Združenih narodov je modni sektor, ki zajema oblikovanje in proizvodnjo 
tekstila in oblačil druga največja svetovna gospodarska trgovinska dejavnost. Svetovni sektor je 
vreden 1,44 milijarde $ (Mukherjee, 2015) in letno proizvede kar 80 milijard kosov 
oblačil.Primerjalno slovenski sektor modnih oblačil je po zadnjih podatkih generiral 38 
milijonov $ letno (Statista, b.d.). 
Trend hitre mode definirajo nizkocenovna oblačila, ki temeljijo na posnemanju luksuznih 
modnih trendov in s spodbujanjem hitre zavržbe oblačil (Joy, Sherry, Venkatesh, Wang in Chan, 
2012), zaradi nizke kvalitete uporabljenih materialov. Blagovne znamke hitre mode uvajajo nove 
stile v pogostejših časovnih presledkih, po nizkih cenah in nizkih stroških proizvodnje 
(Mukherjee, 2015; Barnard, 2014, str. 138), kar ustvarja vse več tekstilnega odpada. Nizka cena 
oblačil je zato, ker so ta oblačila pogosto proizvedena v državah v razvoju,kjer je delovna sila 
bistveno cenejša. Ker so cene oblačil nizke, morajo proizvajalci ohraniti dobičkonosnost s 
povečanjem količine prodanih enot, kar je privedlo do ogromne količine modnih izdelkov na trgu 
in izredno zasičenih trgov (Guiltinan v Joy in drugi, 2012)27. 
Dodatno je opaziti tudi trend, kjer luksuzne blagovne znamke sodelujejo s ponudniki hitre mode 
(npr. kolekcija Lanvin za H&M), v poskusu pridobiti vsaj del svojega tržnega deleža nazaj v 
ponudbi cenejših oblačil hitre mode.  
Škodljivi vplivi so povezani s preobsežno porabo vodnih virov, ogljičnim odtisom, 
onesnaženjem voda28 s kemikalijami uporabljenimi v sintetičnih vlaknih ter barvilih in pesticidih 
                                                          
25 Shields, R. (ur.). (1992). Lifestyle Shopping: The Subject of Consumption. London Routledge. 
26Že od 70 – ih let dalje prevladuje izenačevanje modne industrije z oblačilno industrijo (Encyclopædia Britannica, 
b.d.). 
27Guiltinan, J. (2009). Creative  Destruction  and  Destructive  Creations: Environmental Ethics and Planned 
Obsolescence. Journal of Business Ethics. 89, 19–28. 
28Svetovna tekstilna industrija, ki letno proda 80 milijard novih kosov oblačil, je takoj za naftno industrijo največja 
svetovna onesnaževalka. Predstavlja 2% svetovnega BDP-ja, generira 3% ogljičnih emisij, po uporabi vodnih virov 
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pri pridelavi bombaža, nadaljnja obdelava vlaken še dodatno obremeni okolje (Mukherjee, 2015; 
»Is fashion really going green?«, 2017; Snagazin, 2017, str. 26; »Kabine Sherinjon«, b.d.). Hiter 
obrat dobrin, novih oblačil, pripravljenih za prodajo poveča hitrost in količino transporta oblačil, 
kar še dodatno obremeni okolje. Omembe vredno je tudi tematiziranje vse bolj prisotnih 
poskusov prisvajanja ter privatizacije vodnih virov, kar bi pomenilo velik posel določenim 
korporacijam (BBC, 2010), a zaenkrat voda ostaja javno dobro in je zaščitena z ustavno pravico 
zaradi naporov določenih organizacij in posameznikov, ki ščitijo in skrbijo za javne dobrine, da 
so neizključujoče in vsem dostopne. 
Poleg produkcijskega vidika še večji okoljski vplivi prihajajo s potrošniške strani in 
ponakupnega ravnanja oblačila; največji ogljični odtis naj bi bil ravno v tej fazi. Potrošniki imajo 
sedaj na zalogi večjo količino oblačil, za katere morajo ustrezno in pazljivo skrbeti. Ogromno 
energije tako porabimo tudi pri ponakupnem ravnanju in vzdrževanju oblačil (»Green Strategy«, 
b.d.). 
Čeprav imajo oblačila osrednjo vlogo za posameznika in njegovo identiteto, je zaslediti določeno 
apatijo do etične mode (Petit, 2007 v Joy in drugi, 2012, str. 288)29, kar avtorji pripisujejo 
pomanjkljivemu povezovanju s skrbjo za zdravje. Zaradi neposrednega stika oblačil s kožo lahko 
škodljive kemikalije, barvila in pesticidi, uporabljeni pri izdelavi in obdelavi npr. bombaža, 
učinkujejo tako, da se kopičijo in povzročajo različna obolenja tako pri končnih potrošnikih, 
nosilcih oblačil kot pri delavcih v proizvodnji, ki izdelujejo oblačila (Mukherjee, 2015).  
Področje, kjer je neetična potrošnja rezultat proizvodnje v potilnicah, je prav industrija hitre 
mode30, neetične prakse v modni industriji vključujejo še testiranja na živalih, kršitev človekovih 
pravic in delo v neustreznih delovnih pogojih31. 
                                                                                                                                                                                           
pa je takoj za agrarno dejavnostjo, 25% svetovne uporabe kemikalij je v tekstilni industriji in odgovorno za 20% 
onesnaženja voda. 
29Petit, A. (2007, 16. januar). Textiles  and  Sustainability,  Making  it  Work  in  Practice.. Predavanje. London: 
Royal College of Art. 
30Primeri podjetij, ki so bila vključena v primerih neustreznih delovnih pogojev, so Nike, H&M, Zara, Topshop, 
GAP. Številne kampanje in bojkoti na Zahodu si prizadevajo za spremembo slabih delovnih praks, odpravo kršitev 
pravic delavcev, saj so ti pogosto v nestanovitnih zaposlitvah – delo brez pogodb, nizke plače, otroško delo, 
pomanjkljive regulacije glede varnosti in zdravja, delo preko obveznega delovnika. Za primerjavo pa določeni 
primeri etičnih poslovnih praks v oblačilni industriji vključujejo implementacijo regulative glede zdravja in varnosti, 
neuporabe otroškega dela, nediskriminacije v zaposlovalnem procesu in uporaba varnih okoljskih praks, ponudba 
dobrih delovnih pogojev in standardov. 
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Dejstvo je tudi, da so trajnostni principi nuja tudi za modne oblikovalce (Fajt, 2014) in jih tudi že 
upoštevajo pri svojem delu; s tega vidika je sestava materialov11 zelo pomembna.  
20. stoletje je glede razpoložljivosti tekstilnih surovin in oblačil zelo razgibano; v prvi polovici 
so prevladovala naravna vlakna, sredi 50. let se je z razvojem sintetičnih vlaken proizvodnja 
vlaken začela povečevati. Oblačilno revščino je kmalu zamenjala oblačilna blaginja, ki se je 
konec 20. st. z uvozom poceni oblačil iz Kitajske še okrepila (Rijavec, 2014, str. 70). V širši 
zgodovinski perspektivi je oblačilna moda relativno nova zadeva, saj je bilo vse do 
modernizacije in industrijske proizvodnje oblačil (v Sloveniji za večino prebivalstva gotovo šele 
po drugi svetovni vojni) sledenje modi omejeno na ozko populacijo, večina prebivalstva pa se je 
oblačila glede na kriterije funkcionalnosti ter uporabljala recikliranje in popravljanje (Luthar, 
2014, str. 227). Hitrost modnega cikla se je naglo povečala od 19.st. dalje, potem ponovno po 
vojni, posebno hitrost pa je ta cikel dosegel v zadnjem desetletju s hitro modo. Razlog za hitre 
spremembe mode je v strukturi in delovanju tekstilne industrije kot v naraščanju blagostanja in 
srednjega razreda, v zmanjševanju simbolne očitnosti razrednih razlik in manj izrazitih mejah 
med razredi (Luthar, 2014).  
Kemična vlakna so prinesla spremembe v tehnologiji izdelave in kakovosti oblačil – od grobih, 
togih, težkih prehod na mehka, lahka oblačila, ki jih je zaradi hitrega sušenja in odpornosti lažje 
negovati. Med naravnimi vlakni v oblačilih prevladujejo (Rijavec, 2014, str. 71) bombaž, lan 
(rastlinskega izvora), volna in svila; luksuzna oblačila so izdelana iz svile, kašmirja (živalskega 
izvora). Razvoj kemičnih vlaken je trajal dobri dve desetletji, začelo se je z industrijsko 
proizvodnjo kemičnih vlaken iz regenerirane celuloze, odkrite konec 19. st. Uporaba sintetičnih 
vlaken je zmanjšala uporabo naravnih oblačil. Proti koncu 20. st. so se pojavile problematike 
zalog nafte kot surovinske osnove sintetičnih vlaken, pomen obnovljivih surovinskih virov, 
varovanja okolja in pojav pametnih tekstilij (Barnard, 2014).  
V Sloveniji so družbenokulturne spremembe botrovale zapiranju tekstilnih tovarn in hkrati 
spremembam proizvodnih procesov. Večjo vlogo so prevzele transnacionalne korporacije, ki so 
                                                                                                                                                                                           
31Med družbene vplive modne industrije omenjeni avtorji uvrščajo še trend povečanja feminizacije delovne sile in 
vse večje vključevanje žensk in otrok v delovno silo. Preferira se jih kot poceni delovno silo, zaradi manjše 
pogajalske moči in zamenljivosti, prevladujejo v nižje plačanih, monotonih položajih, spodbuja se priložnostne 
zaposlitvene, zaposluje se nekvalificirane ali nizko kvalificirane delavce, ki ne poznajo svojih pravic. Nekateri 
poročajo celo o fizičnem in verbalnem nasilju. 
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se preusmerile v oblikovanje modnih znamk, oglaševanje in trženje, proizvodnjo pa preselile v 
t.i. države v razvoju. Po letu 1990 so številne tovarne končale v stečaju, število zaposlenih se je 
zmanjšalo, v novem konkurenčnem kontekstu so se nekatere tovarne spremenile v organizacije z 
visoko obremenitvijo in fleksibilno proizvodnjo z neustreznimi delovnimi pogoji, kjer 
izvedljivost del fizično sploh ni bila niti preverjena (vročina, pomanjkanje zraka v delovnih 
prostorih …). Zaradi prestrukturiranj so bile tekstilne delavke izčrpane in so manj zaslužile 
(Vodopivec, 2014). 
Podobno sliko industrije najdemo približno v večini tovarn tekstila. Med potrošniki in 
anonimnimi proizvajalci so posredniki, ki pogosto zameglijo kako se porabi denar 
potrošnikovega nakupa; koliko dobi izdelovalec, delavec in ali ga ta uporabi za svoj razvoj in 
izboljšanje življenja, koliko dobijo vmesni člen, ali so ti deleži pravični glede na vložek vsakega 
člena in ali neka blagovna znamka dejansko odseva kakovost, odgovoren odnos do pridelovalcev 
in narave, ali se denar vlaga le v marketing, ki lahko poskrbi za bolj pozitivno podobo. Po 
mnenju nekaterih je vpliv globalizacije tak, da so dobavne verige vidne in se ne da zakriti kako 
se dobiček razdeli (Uchatius, 2011), ko gre za prilastitev vrednosti ustvarjene v državah v 
razvoju in pridobivanje dobička na račun tega dejstva kot tudi upravičevanje, da gre za pravičen 
sistem porazdelitve dobička.  
Vprašanje dobavnih verig ostaja ključno v modni industriji vsled globalizacije in odtujenosti od 
prostora in časa nastanka blaga (Kurdija, 2000, str.135; Mukherjee, 2015). Za vsakim oblačilom, 
ki ga kupimo, je veriga posameznikov in gospodarskih družb, ki za mnoge izdelke sega preko 
vsega sveta. Vsak nakup potrošnika odloča o krepitvi verig, ki spodbujajo nepravične in okoljsko 
nevzdržne prakse, ali pa tistih osnovanih na pravičnem odnosu do proizvajalcev in okolja. Na 
lokalni ravni se etičnost dobavnih verig zagotovi z izbiro lokalnih dobaviteljev, na svetovni ravni 
pa z odločitvijo za sistem pravične trgovine. V lokalni ponudbi so dobavne verige kratke in 
potrošnik sam nadzira, kako se denar za porabljen nakup vrača k pridelovalcu ali predelovalcu, 
kako ta ravna z zaposlenimi in okoljem in ali se prav zaradi finančnih sredstev potrošnika krepi 
ali ne celotna skupnost; to krepi prakse, ki so pravične, in zavira tiste, s katerimi se kot potrošnik 
ne strinja. Transparentnosti v dobavnih verigah in omejevanje okoljske škode ostajajo ideali 
modne industrije, sedaj se bomo osredotočili na modno potrošnjo in oblačilne prakse kot etični 
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proces, ter ugotavljali, kakšen potencial ima potrošnik za prikaz okoljsko in družbeno 
odgovornih konceptov vedenja s ciljem doseganja sprememb. 
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4 STRATEGIJE ETIČNE MODE 
 
Alternative prevladujoči sodobni množični proizvodnji in rabi oblačil temeljijo na kritičnem 
premisleku, o modi, modni industriji, čezmerni potrošnji in učinkih, ki jih imajo te na 
posameznika, družbo in okolje. Potrošna družba je usmerjena v lastništvo stvari, projekti 
alternativnih strategij pa se preusmerjajo z logike imeti na logiko biti in v zadnjem času vse bolj 
omogočajo izkušnjo in dostop, ne pa nujno tudi lastništva (Trentmann, 2016). Gre za izvirne in 
učinkovite uporabe oblačil v sklopu različnih trajnostnih praks in ukrepov (Snagazin, 2017). 
Teorija praks poudarja, da je pomembno bolje razumeti multipliciteto mikro praks, ki so na delu 
vsakodnevno z namenom doseganja trajnosti na širšem nivoju.  
V nadaljevanju se bomo osredotočili na posamične strategije ali prakse alternativne modne 
potrošnje t.i. etične mode. 
Praksa »kvaliteta nad kvantiteto« (Snagazin, 2017, str. 27; »Circular Fashion«, b.d.) vključuje 
koncepte usmeritve lokalno32, koncept počasne mode33 in strategijo t.i. pametnega nakupovanja, 
ki temelji na izogibanju impulzivnim nakupom. Usmeritev lokalno (Fajt, 2014) je ena izmed 
pomembnih usmeritev trajnostnega razvoja in nakupa pri lokalnih proizvajalcih, butičnih 
proizvajalcih, favoriziranih zaradi konceptov izdelave po naročilu in osebnega stika s 
potrošnikom ter prilagoditve potrošniški želji, potrebam in posledično višjo dodano vrednostjo 
nakupa (Fajt, 2014, str. 155), gre za prakse višjega kulturnega kapitala,  pogosto tudi 
ekonomskega, saj v omejevanju razpoložljivih kosov (Barnard, 2014, str. 28), ki so producirani, 
bodisi po naročilu (ang. bespoke) ali kot unikat, podobno kot pri umetnosti, ti oblačilni predmeti 
postanejo umetnost in pridobijo auro (Barnard, 2014, str. 30), ki jo imajo umetnine. Mehansko 
(re) producirani kosi oblačil nimajo aure, ker nimajo unikatnosti in avtentičnosti in niso del 
tradicije ali rituala. Po tej logiki večina oblačila, ki jih nosimo in sama moda niso prepoznani kot 
umetnost, kvečjemu kot oblikovanje (Barnard, 2014). Usmeritev naj bi pospeševala domačo 
gospodarsko rast in ustvarjala temelje družbenega kot tudi kulturnega razvoja pod vplivom 
globalizacije, v času, ko modno industrijo zaznamuje ločitev prostora proizvodnje od prostora 
                                                          
32Primer te usmeritve so trgovine s konceptom Pentlja, Zoofa – Zadruge oblikovalcev ali oblikovalci Peter Movrin, 
Akultura, Sadar, Draž, Vodeb, Cliché, Sens, Maja Štamol ipd. 
33 Izraz "počasna moda" pripisujejo Kate Fletcher v primerjavi eko / trajnostne / etične modne 
industrijesprehranskim »slow food« gibanjem. 
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kreiranja in potrošnje oblačil in tendencami po povezovanju in vzpostavljanju lokalnega. Gre za 
majhne blagovne znamke, alternative množični produkciji in so možnost za oblikovanje lokalnih 
identitet ob ohranjanju virtualne povezanosti s svetom in mednarodnim modnim prostorom. 
Cenovni razpon stvaritev je precej širok, saj potrošnik sam lahko postane aktivni sooblikovalec 
končne podobe oblačil in s tem izrazi svojo osebnost, domišljijo, okus in slog. Značilni so 
kakovostno oblikovanje, dobra izdelava in etična produkcija v primerjavi z oblačili kratke 
življenjske dobe in slabe kakovosti. Domači trg je dobra podstat tej usmeritvi, saj večina 
domačih modnih znamk proizvaja oblačila lokalno ali vsaj v isti državi, zato ni stroška prevoza 
in ni izkoriščanja poceni delovne sile držav v razvoju kakor tudi pomanjkljivosti okoljske 
zakonodaje34. 
Odgovor na trenutno situacijo v modi pod vplivom trenda hitre mode so tudi nekateri drugi 
alternativni projekti oblikovalcev35, ki postavljajo sodobno modno oblikovanje v kontekst 
preizpraševanja (Fajt, 2014, str. 160). Tovrstne strategije in projekti prispevajo k ozaveščanju in 
kritičnem razmišljanju, odgovornem, etičenem, transparentneem, lokalnem, trajnostno 
naravnanemu in spoštljivemu načinu proizvodnje in uporabe. 
Ideja počasne mode je potrošnikovo miselnost premakniti iz kvantitete na kvaliteto in na ta način 
zmanjšati porabo naravnih virov. Poleg premika potrošnega vzorca k zmanjševanju obsega 
potrošnje in pogostosti nakupa oblačil je v ospredju vzdrževanje pridobljenih kosov dlje časa, 
ekskluzivnost, skrb za lokalne proizvajalce in lokalno skupnost, avtentičnost zaradi trajne 
                                                          
34 Kljub temu v številnih tekstilnih tovarnah za povečanje obstojnosti barv ter odpornosti na vodo in umazanijo 
uporabljajo škodljive kemikalije, ki so v EU prepovedane, a na ta način vseeno prihajajo k nam preko oblačil iz 
držav, kjer zakonodaja ni tako stroga. 
35 Med njimi so projekt »Terra Urbana« Matee Benedetti z uporabo novih višjecenovnih ekoloških 
materialov;projekt »Razkrite roke« medkulturne povezave in izobraževanja s tekstilnim ročnim delom skupine 
Oloop, ki združuje socialno noto, vključevanje ranljivih skupin in »naredi sam« druženja; Skupina Squat s projekti 
»Letout« in TAF. Prvi je spletni »outlet«, ki ponuja ustrezen tematski izbor prodajnih oblačilnih kosov in drugi, ki 
oblikuje nove vrednosti v modi, neodvisne od cene izdelka in je usmerjen v ozaveščanje tako oblikovalcev kot 
potrošnikov, izdelek pa obravnava celovito z materialne, estetske in socialne plati na osnovi 10 parametrov 
(proizvodnje, materialov, oblikovanja, logistike, prodaje, socialnein lokalne komponente, novih tehnologij, 
inovativnosti, emocionalne dodana vrednost) znamenom vzpostavitve novih standardov v modi. Premik od 
pasivnega potrošnika k aktivnem uporabniku je tudi projekt »shirting«, ki izpostavlja dimenzije lokalno, etičnost, 
participatornost, povezovanje z drugimi in druge trajnostne usmeritve, kjer je rdeča nit oblikovalski kos oblačila 
(srajca, ki potuje od uporabnika do uporabnika) in je priložnost za ustvarjanje drugačne skupnosti, ki kritično 
razmišlja o sprejetih modnih normah, jih ponovno ovrednoti s čimer gradi odnose onkraj logike potrošništva (Fajt, 
2014). 
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vrednosti izdelka (Jung in Jin, 2014). Ena bolj znanih zagovornic tega pristopa je Vivienne 
Westwood (Thompson, 2012, str. 9). 
 
Podaljševanja življenjske dobe oblačil je eden ključnih problemov sodobne mode. Izvira iz 
estetskega zastarevanja oblačil, kar vodi v velike količine zavrženih oblačil. Alternative 
predstavljajo trije sklopi oz. prakse etične mode (Fajt, 2014, str. 155; Laitala, 2014): restrategije, 
ponovna uporaba (rabljena oblačila) in izmenjava oblačil. Med najbolj pogostimi restrategijami 
je recikliranje, ki vključuje prenovo starih oblačil (ang. upcycling), predelavo starih oblačil (ang. 
downcycling) in ponovno uporabo. Vsesplošni trend recikliranja se je zaradi vse večjega 
onesnaževanja okolja prenesel tudi v oblačilno kulturo (Salomon, 2004, str. 485). Celostno 
sporočilo projektov recikliranja je pokazati, kako ponovno oživeti zgrešene nakupe in stara, 
neuporabna oblačila. Gre med drugim za vedenja zavržbe, ki je relativno nov pojav v 
akademskih raziskavah v povezavi z oblačili36 (Bianchi in Birtwistle, 2012; Laitala, 2014; 
Aydin, 2017, str. 140).  
Pot kosa oblačila od prodaje do zavržbe je danes postala krajša in se ne konča vedno na 
odlagališču. Del oblačil se reciklira predvsem na tri načine: oblačilo lahko primarni potrošnik 
preprodaja drugim potrošnikom po nižji ceni, lahko se izvaža za prodajo v države v razvoju37 ali 
pa se lahko kemično ali mehansko reciklira v surovine za proizvodnjo drugih oblačil in 
neoblačilnih izdelkov v industrijske namene (Mukherjee, 2015). Podobno je tudi v Sloveniji, kjer  
problem odvečnega tekstila v Sloveniji ni bil bolj sistematično rešen dolgo časa, je neprofitna 
organizacija Ekologi brez meja v skladu s hierarhijo o ravnanju z odpadki kot najprimernejšo 
ocenila reciklažo kot strategijo za preprečevanja novih odpadkov. Rabljenega tekstila je 
preprosto preveč. Samo v ljubljanskem humanitarnem centru Rdečega križa prejmejo približno 
100 ton oblačil in drugih tekstilnih izdelkov letno. Približno polovica podarjenih oblačil je slabše 
ohranjena, zato skupaj z odpadnim tekstilom, zbranim v zbirnih centrih za odpadke, potuje 
naprej. Najprej v velike zbirne centre v tujino, kjer jih presortirajo, potem pa jih izvozijo in 
                                                          
36 Vedenje se nanaša na zavržbo s strani primarnega lastnika ne glede na to, ali so oblačila zavržena kot odpad ali 
dana v reciklažo oz. ponovno uporabo. Tovrstno vedenje je pomembno zlasti z okoljevarstvenega vidika in poleg 
recikliranja, tj. ponovne uporabe vključuje še podaritev v dobrodelne namene, družini in prijateljem ter ponudnikom 
rabljenih oblačil in popolno eliminacijo kosov oblačil. 
37 S sekundarnimi trgi, ki so na voljo v številnih državah, vključno z afriškimi, azijskimi in vzhodnoevropskimi 
državami, postanejo oblačila v končnem delu življenjskega cikla oblačila dragoceno blago. Obstaja veliko 
organizacij, ki zbirajo oblačila v razvitih državah, in mnogi ponujajo pomembne finančne spodbude. 
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prodajo v Afriko. Samo v Gano vsak teden prispe za več kot milijon evrov oblačil, ki jih 
preprodajalci prodajajo naprej prodajalcem in trgovinam po vsej državi. Pri večini mladega 
prebivalstva v afriških državah so zahodna oblačila bolj zaželena od domačih. Poplava rabljenih 
oblačil povzroča propad domačih tekstilnih industrij, revščino zaradi propada številnih delovnih 
mest in negativno vpliva na domačo kulturo. Oblačila, ki ostanejo v Izmenjevalnici, so naprej 
posredovana Zadrugi dobrote, ki ima svoje zabojnike in predelavo tekstilnih materialov v druge 
dodatke ali za industrijsko predelavo. 
V okviru prakse je sprememba namena uporabe identificirana kot trajnostna opcija, kjer 
potrošniki uporabljajo stara oblačila na nove načine; na ta način nezaželena oblačila dobijo nov 
cikel uporabe. 
Praksa potrošnje rabljenih oblačil in podaritve so ena najpomembnejših strategij podaljševanja 
življenjske dobe oblačil. Prednosti te strategije sta nižja cena in da kot poslovni model omogoča 
zaposlovanje težje zaposljivih skupin38 (Glasilo Mestne občine Ljubljana, 2018), slabost pa je 
omejenost kosov, saj je vsak kos zastopan večinoma le enkrat. Rabljena oblačila delimo na: 
vintidž39 ali kose oblačil znanih oblikovalcev, ki pripadajo različnim dekadam 20. stoletja; 
slednja praksa zahteva kar nekaj kulturnega kapitala oziroma modnega znanja, včasih tudi 
ekonomskega; in po drugi strani uporaba rabljenih oblačil brez stilskih posebnosti40 ali (ang. 
second hand) oblačil, zbranih v različnih zbirnih centrih, na garažnih razprodajah ali nova 
oblačila propadlih butikov in tovarn. Zanimiva je kulturna razlika, kjer praksa rabljenih oblačil je 
pogosta v Evropi in ZDA, medtem ko v Sloveniji bolj kot ne, vsaj iz medijskega diskurza, 
zavzema komaj opazen delež modne potrošnje, podobno ugotavljajo tudi raziskave (Žurga, 
Hladnik in Forte Tavčer, 2015).  
Rabljena oblačila so povsem legitimen del oblačilne kulture v mnogih evropskih mestih, a so 
pogosto obremenjene z imperativom varčnosti (Gregson in Crewe, 2003, str. 4) ali po 
Bourdieujevo, kjer se akterji vedejo ekonomično (Škrlep, 1998, str. 33); te prakse so povezane 
tudi z drugimi narativi, kot so ekološka ozaveščenost, antipotrošništvo, nostalgija, avtentičnost, 
kreativnosti ter razločevanje z iskanjem razlik, okusa, individualnosti (Gregson in Crewe, 2003, 
                                                          
38 Primer tovstnega zaposlovanje je v Centru ponovne uporabe. 
39Ponudniki oblačil te strategije so Vintage Divas Store, 2nd Chance. 
40Ponudniki teh oblačil so trgovina Moje Tvoje, KILO Shop, Garderoba, Gvant 2nd hand, Center ponovne uporabe, 
Šus. 
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str. 11;Veenstra in Kuipers, 2015. Gregson in Crewe omenjata tudi simbolično vrednost te 
kategorije oblačil, saj so pogosto pridobljena za majhno ceno, zbirateljsko in z  namenom 
podaritve. 
Podaritve (Bianchi and Birtwistle, 2012) so že dlje časa prisoten mehanizem omenjene strategije 
bodisi v dobrodelne namene, s prodajo oblačil v trgovine z rabljenimi oblačili (ang. thrift shops) 
kakor tudi praksa kulture zapuščanja oblačil mlajšim članom (ang. hand me downs) in 
promoviranje estetike ponošenega (Gregson in Crewe, 2003). Motivacija za to strategijo je 
možnost nadaljnje uporabe še funkcionalnega oblačila, priročnost, tudi pomoč drugim ter v 
manjši meri okoljska skrb, prodaja oblačil pa zaradi ekonomičnosti (Laitala, 2014) 
Življenjska doba tekstila se podaljša tudi z izmenjavo oblačil (ang. clothes swaps), kar prispeva 
značilno k zmanjšanju okoljske škode, povezane z modno industrijo, in hkrati veča tudi 
potrošnikovo družbeno odgovornost. Izmenjava oblačil je v tujini pogosta praksa, ki se je iz 
realnih prostorov izmenjave in dogodkov (Albinsson in Perrera, 2011) prenesla na splet; temu 
sledi popularnost spletnih izmenjevalnic41, spletnih strani, blogov s poudarkom na družabnem 
momentu in druženju; tako je npr. Izmenjevalnica, kjer starim stvarem dajejo nov pomen, projekt 
Rdečega križa Ljubljana, in širi koncept ponovne uporabe ter vrednote solidarnosti ter 
medsebojne pomoči, prejela naziv »Najprostovoljski projekt 2016« (Glasilo Mestne občine 
Ljubljana, 2017). 
Nadgradnja koncepta izmenjave z ekonomijo delitve povezuje spletna aplikacija Kabine 
Sherinjon, kjer s pomočjo mobilne aplikacije modni kosi oblačil krožijo med uporabniki, ki jih 
nosijo in skrbijo zanje, nato jih predajo naslednjemu uporabniku, izposoja pa je brezplačna. 
Osnovna ciljna skupina, ki jo izposojevalnica oblačil nagovarja, so mladi, čeprav omejitev ni. Ti 
so namreč najbolj cenovno občutljivi potrošniki, ki si težko privoščijo oblačila lokalnih modnih 
oblikovalcev. Z novo storitvijo so jim ti na tak način dostopni, prek česar pa pridobijo tudi 
                                                          
41(Rehash, Swapstyle, Swishing …), v Sloveniji s “swap zabavami”, Textilnico in Izmenjevalnico, ki je nastala na 
podlagi realnih potreb zaznanih s strani prostovoljcev in zaposlenih v Humanitarnem centru. Določena oblačila, ki 
so bila podarjena Rdečemu križu Ljubljana in jih prejemniki pomoči v Humanitarnem centru niso izbrali, namesto, 
da bi oblačila predali v predelavo, na Izmenjevalnici vstopijo v krog ponovne uporabe. Na dogodkih oblačila 
ponudijo najširši javnosti v zameno za hrano, čistila ali šolske potrebščine. Vsak obiskovalec se odloči sam, v skladu 
s svojimi zmožnostmi, kakšne vrednosti izdelkov bo prinesel na menjavo. Izmenjevalnica tako sočasno omogoča 
dostopnost oblačil širšemu krogu ljudi in bogati prehranske pakete pomoči Rdečega križa. 
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izkušnjo uporabe oblačil kakovostne izdelave in materialov, ki predstavlja nasprotje hitri modi 
(Mrevlje, 2017). 
Ponovna uporaba in recikliranje oblačil vključujejo tako okoljske kot ekonomskem koristi. 
Motivacije so, kot ugotavlja Stewardova (2017) na primeru »thrifterjev«, iskanje avtentičnosti, 
kreativnost, igre – celo tekmovanja. Zaključi, da gre pravzaprav za utelešen kulturni kapital 
praks, ki nosijo izjemno simbolične vrednosti. 
Prakse prekrojitve in predelave42, popularizirane v trendu »naredi sam«43 (ang. do it yourself - 
DIY) so oblike sodobnega bricolage-a (Barnard, 2005, str. 231; Thompson, 2012) in podobnih 
predelav, katerih osnovna zamisel je, da postane sleherni posameznik kreativni subjekt, s tem se 
zmanjšuje koncept pasivnega potrošnika, spodbuja se njegovo ustvarjalnost, neodvisnost v 
preskrbi in zadovolji posameznikovo potrebo po noviteti ter spremembi brez dodatnega 
poseganja in izčrpavanja naravnih virov. Gre za preurejanja, popravljanja za osvežitev starih 
oblačil v modna, lahko tudi kreiranje novih po lastnih idejah, kar zahteva nekaj strokovnega 
znanja in tehničnih veščin. Pomemben je družbeni kapital ali družabni vidik tovrstnih prostorov, 
saj si ljudje delijo nasvete in si pomagajo, kot je to primer šivalnic (ang. sewing caffe) (Fajt, 
2014) za tiste, ki si opreme za izdelavo ne morejo sami privoščiti, kar je lahko ovira za samo 
izvajanje prakse. Že nekaj let se tako povečuje potreba po popravljanju oblačil (ožanje, krajšanje 
ipd.), kar je nekoč bilo gospodinjsko opravilo z namenom vzdrževanju že obstoječih oblačil. 
Pred množično produkcijo so ljudje imeli manj oblačil jih bolj cenili, z njimi navezovali tesnejše 
stike, jih nosili dlje, popravljali, spreminjali in oddajali v nadaljnjo uporabo. V sklopu trenda 
obujanja ročnih del izstopa čustvena vrednost (Liatala, 2014), vsebovana v izdelku in 
poudarjanje nostalgije za izgubljenimi in posledično večvrednimi stili, tradicionalnimi materiali 
kot tudi ponovnem ustvarjanju bližine med proizvajalcem in uporabnikom oblačila. Na ta način 
se vrača star način izdelave oblačil, ki se je porazgubil zaradi prihoda industrializacije in 
množičnega potrošništva. Praksa je učinkovit način zmanjševanja okoljsko netrajnostnega vpliva 
prevladujoče prekomerne potrošnje (Fajt, 2014; Barnard, 2014, str.139) in je neobičajno visoko 
zastopana, po raziskavah, pri slovenskih potrošnikih (Žurga, Hladnik in Forte Tavčer, 2015). 
                                                          
42 S predelavo starih oblačil se v Sloveniji ukvarja Kulturno ekološko društvo Smetumet, Atelier Indevin, 
Oblačilnica dela. 
43 V tujini je kar nekaj organizacij, ki podpirajo ta trend Baazar Bizzare, Etsy, Maker Fair, v Sloveniji pa Anselma, 
Smetumet, Oblačilnica dela ipd., ki ponujajo vse za izdelavo oblačila z ukrojenim blagom, pomožnim materialom in 
navodili za izdelavo oblačila. 
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Praksa uporabe odgovornih oblačil (Snagazin, 2016; Snagazin, 2017) je nedavno popularizirana 
strategija obvladovanja okoljskih in družbenih izzivov s ponudbo ustreznejših oblačil, saj je 
vedno več kupcev, ki razmišljajo »zeleno« in iščejo izdelke, ki ne škodujejo okolju (Zveza 
potrošnikov Slovenije44, 2007). To so lahko izdelki, ki uporabljajo ekološki način proizvodnje ali 
pa tudi izdelki, katerih embalaža je namenjena nadaljnji reciklaži. Taki kupci upoštevajo 
družbene posledice svojega potrošniškega vedenja in iščejo oznake, ki označujejo ekološko 
prijazne izdelke. V primeru oblačil gre za nakup oblačil, ki povečuje poleg okoljske še 
potrošnikovo družbeno odgovornost. Ti so prepričanja, da so etična načela povezana predvsem s 
procesom proizvodnje (Joergens, 2006). Kolekcije so iz recikliranih in organskih materialov45 v 
omejenih količinah, proizvedene v skladu z načeli Pravične trgovine. Izdelki nosijo oznake eko, 
organsko in oznako pravične trgovine (Snagazin, 2016).  
Ekološko označevanje in čedalje pogostejše tudi socialno označevanje je metoda za razlikovanje 
proizvodov, ki bolje ustrezajo socialnim (etičnim) in ekološkim standardom glede na običajne 
izdelke. Ekološke in socialne oznake (posebne oznake kakovosti) podeljujejo javne ali zasebne 
organizacije, katerih cilj je popularizirati in promovirati izdelke, ki so prijaznejši do družbe ali 
okolja, ob primerljivi uporabnosti in funkcionalnih lastnostih. Vedno več je blagovnih znamk in 
proizvajalcev oblačil, ki ustvarjajo iz certificiranih tkanin. Gre za certifikate svetovnih meril za 
ekološke tkanine. To pomeni, da se tkanine po celotni preskrbovalni verigi izdelujejo okoljsko in 
družbeno odgovorno. Vsak izmed členov v verigi mora dosegati visoka merila glede varovanja 
okolja in skrbi za ljudi. Posledično je tudi cena teh oblačil višja, nakup teh oblačil pa pomeni 
podporo njihovi iniciativi in pomeni, da so potrošniku vprašanja, povezana s problematiko 
družbenih neenakosti pomembna. Praksa torej pogosto zahteva nekoliko več ekonomskega 
kapitala, saj etična potrošnja dejansko vključuje še vedno tudi nakupe izdelkov, ki so nekoliko 
dražji, kot tudi kulturnega kapitala, saj branje oznak zahteva nekoliko več specifičnega znanja o 
tekstilu in postopkih izdelave, posledicah za zdravje. 
Posebna skupina so oblačila z oznako pravične trgovine46. Pravična trgovina (ang. fair trade) je 
trgovsko partnerstvo, ki pomaga šibkejšim proizvajalcem iz držav v razvoju (predvsem iz Afrike, 
                                                          
44Zveza potrošnikov Slovenije (ZPS) je neodvisna, neprofitna, mednarodno priznana nevladna organizacija, ki že od 
leta 1990 dalje varuje in zastopa izključno interese potrošnikov. 
45 Slovenski ponudniki teh oblačil so Movinun, Mila.Vert, Lanabe, OKI-OKI trgovina ipd. 
46V Sloveniji je ponudba naprodaj v pravični trgovini 3 MUHE ali pa prek spleta. 
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Latinske Amerike in Azije), da se lahko predstavijo na globalnem trgu. Zagotavlja jim boljše 
pogoje dela in prodaje, pošteno plačilo ter spodbuja njihov dolgoročni razvoj, oznaka pravične 
trgovine je tudi zagotovilo, da so ženske za svoje delo enakopravno plačane in da izdelek ne 
vključuje otroškega dela.   
Strategija skrbnega ravnanja z oblačili vključuje implementacijo bolj preudarnih postopkov 
ravnanja in vzdrževanja oblačil (»Green strategy«, b.d.; Laitala, Klepp in Henry, 2017) tako npr. 
prek praks čiščenja in pranja oblačil lahko pomembno zmanjšamo okoljski odtis oblačil. Bolj 
trajnostne pralne prakse so: pranje oblačil na nižjih temperaturah, zmerna uporaba čistilnih 
sredstev; sušenje oblačil na prostem; ročno in takojšnje čiščenje madežev; prezračevanje oblačil 
namesto pranja. Manj pogosto pranje oblačil je pogosto učinkovit način zmanjšanja potrošnje 
energije, vode in čistilnih sredstev in hkrati podaljšuje trajnosti oblačil. 
Po pregledu raznolikih procesov etične modne potrošnje lahko zaključimo, da je pravzaprav 
primaren etični potencial ali neke vrste etični kapital potrošnika samega glede nakupa in nošenja 
oblačil ter njegova lastna nuja prevprašati individualne razloge potrošnje in uporabe oblačil.  
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5 IMPLIKACIJE ALTERNATIVNIH PRAKS  
 
Kot smo ugotovili, je za novega (etičnega) potrošnika (Solomon, 2015) značilna pravzaprav neke 
vrste etična drža, ki se akumulira prek etičnih sposobnosti kot produkt vzgoje, izobrazbe in 
socializacije in se vzdržuje prek neksusa zavedanja in znanja analogno konceptu kulturnega 
kapitala. S tega vidika izhajajo implikacije za spremembe v identiteti in potrošniških navadah 
(Snagazin, 2017, str. 35), saj potrošnji se ne moremo izogniti, lahko pa trošimo pametno, se 
preusmerimo na čistejše nadomestke, ozelenimo proizvodne postopke in se naučimo spreminjati 
odpadke v vire (Evropska agencija za okolje, 2012, str. 36). Implikacije so tudi za koncept 
razrednosti in kulture. 
Raziskave povezanosti kulturnega kapitala z etično potrošnjo in modo izhajajo iz predpostavke, 
da so kulturni vzorci potrošnje danes drugačni in kulturni okusi niso več tako jasno povezani z 
družbenim razredom, toliko, da se prevprašuje Bourdieujeva teorija o perpetuiranju stratifikacije 
(Steward, 1990). Kako pomembna je kultura, celo v času, ko je ravno okus za modo 
homogeniziran, se sprašuje Stewardova in trdi, da razlikovanje okusov vodi k zmanjševanju 
pomembnosti lastništva, povečuje se pa pomembnost kulturnega znanja posameznikov (Steward, 
1990, str. 62; Holt, 1998). 
Implikacije Bourdieujeve teorije pojasnijo zakaj se različni segmenti vedejo tako kot se. 
Bourdieu (1984) v tem kontekstu izpostavi dejstvo, da kultura združuje. Koncept okusa47 izražen 
v preferencah združuje predmete in ljudi, ki sodijo skupaj. S premikom od razrednosti pa status 
kaže na željo po preseganju ekonomskih determinant in upoštevanju sociokulturne dimenzije, je 
neke vrste skupnost enake zavesti ali skupne kulture kot določene potrošniške kategorije oziroma 
je kategorija življenjskega stila kot skupka kulturnih praks (Kurdija, 2000). Pogled skozi teorijo 
kapitala in polj poudari kako se posamezniki poskušajo diferencirati tudi primerjati z drugimi 
posamezniki ali skupinami. Za številne posameznike utelesitev praks etične potrošnje skozi 
vsakodnevne aktivnosti je priložnost za vzpostavljanje odnosa do nečesa bodisi nekega vprašanja 
ali do drugih posameznikov in skupin. Kot že omenjeno so oblačila lahko osrednjega pomena za 
                                                          
47Družbena funkcija okusa je, da pripadnikom določenega kroga posreduje afirmativne informacije o denimo 
estetskih preferencah. Te informacije utrjujejo pripadnost in obstoječa identitetna izhodišča, ki izhajajo iz okusa” 
(Kurdija, 2000, str. 105), kjer je okus okvir za stil. Hkrati umešča posameznika v točno določeno skupino enako 
mislečih – ta miselnost se v tem kontekstu izraža preko specifičnih potrošnih praks in uporabe nakupljenih dobrin. 
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oblikovanje identitete, saj prek potrošniških izbir, ki so del sebstva in statusa, potrošniki 
sprejmejo izdelke in prakse, ki so v skladu z osebnostjo, življenjskim stilom ali prek 
identifikacije in vzpostavitve skupin s skupnimi identitami (Papaoikonomou, Pereira in Ryan, 
2014). V primeru etične mode (potrošnje) so prakse etične mode in potrošnje etičnih oblačila 
vizualni prikaz znanja in kapitala, ki hkrati komunicira položaj ali status drugim v polju 
potrošnje prek praks drugačne potrošnje kot je namensko izogibanje znamkam/simbolom, ki 
poosebljajo potrošniško družbo. 
Vlogo kulture in kulturnega kapitala kot indikatorja družbenoekonomskega statusa, nekoliko 
prezrtega v etični potrošnji, v raziskavah v okviru trajnosti obravnava Thorsby (1999; 2005). 
Kulturni kapital pojmuje tako v oprijemljivi kot neoprijemljivi obliki48. Koncept trajnostnega 
razvoja pa razširi na koncept kulture in naravni kapital (naravno okolje samo) pojmuje kot 
kulturni. Kultura naj bi imela pomembno vlogo kot dejavnik trajnostnega razvoja in oblikovanja 
kolektivnih identitet znotraj skupnosti. Kulturni dostop ni samo akt potrošnje, nakupa, pač pa 
kultura pomeni prevpraševati obstoječe konvencije in pomene in preoblikovanje znanja in 
prepričanj v nove koordinate in je kot taka instrumentalna za vsako spremembo vključno za 
trajnostni razvoj. Kulturna participacija postane pot družbene regeneracije, promocije 
družabnosti prek skupnih pomenov in pogojev, ki izboljšujejo splošno dobrobit. Večina kulturnih 
doživetij pripomore k družbeni koheziji, inovacijam in spoznanj glede vpliva vsakdanjih izbir 
(Crociata in drugi, 2015). V času pluralnosti življenjskih izbir kot kažejo številni trendi vse več 
posameznikov želi izstopati ter se razlikovati od drugih prek koncepta okusa, ne samo 
ekonomskih sredstev in satusne potrošnje. 
Predpostavka raziskovalcev (Crociata in drugi, 2015) v tem kontekstu o kulturnem dostopu kot 
učinkovitem dejavniku etičnega vedenja kot tudi signifikantni povezavi med kulturnim dostopom 
in etičnim vedenjem, izhaja iz predpostavke, da kulturni dostop spodbuja različna prodružbena 
vedenja, še posebej participacija v različnih kulturnih vsebinah prek uporabe kulturnih 
artefaktov49 kar v najslabšem primeru omogoča posamezniku razvoj vsaj k znanju nagnjene 
dispozicije in razvoju zavedanja o številnih družbenih in okoljskih vprašanjih ter s tem motivira 
                                                          
48Prvo predstavljajo artefakti, kot so stavbe in lokacije, umetnine, skulpture, slike, knjige, glasba; neoprijemljiv pa 
ideje, prakse, prepričanja, tradicije, vrednote, ki imajo pomen in identitetno vrednost za skupine in skupnosti z 
operacionalizacijo v obliki kulturnega dostopa in kulturne participacije. 
49 Gre za uporabao kulturnih artefaktov (branje knjig, gledanje filmov) prookoljske in prodružbene tematike. 
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posameznike, da posledično prevzamejo večjo odgovornost glede njihovega vsakdanjika in 
pravzaprav omogoča edino možno resnično spremembo.  
Implikacije praks za koncept razrednosti, glede na to, da se družbena hierarhija reproducira v 
vsakdanjem delovanju skozi vsakdanje izbire - potrošnimi praksami, tudi estetskimi in etičnimi 
izbirami (Luthar, 2011, str. 22), pomeni, da so prakse dostopne raznolikim potrošnikom in da 
povečini presegajo razlike v razredih. Kritike razrednosti praks etične potrošnje so v tem, da je 
etična potrošnja pogosto označena kot elitistična, namenjena privilegiranim (Carfagne in drugi, 
2014, str. 159; Sassatteli, 2007. str. 91 - 95), izključevalna in eksluzivistična (Carfagne in drugi, 
2014). Neenakosti so posledica razlik v kapitalih (Kamin in Tivadar v Luthar, 2011), ki jih 
uporabljajo akterji, da se pozicionirajo v družbi in sicer prek ekonomskega kapitala v obliki 
razpoložljivega dohodka za etično potrošnjo, socialnega kapitala v obliki medosebne podpore za 
vedenjsko spremembo v smeri etične potrošnje, potrebnega znanja, infrastrukture za etično 
potrošnjo in kulturnega kapitala v obliki vrednot, norm in znanj ter veščine. 
Carfagne in drugi (2014) v svojih raziskavah izpostavijo kulturni kapital kot izjemno pomemben 
dejavnik zlasti za oblikovanje kolektivne strategije potrošnje – t.i. ekohabitusa, kjer je etična 
potrošnja podaljšek življenjskega stila. Z delitvijo na (nižji) razred, ki troši glede na utilitarnost 
in praktičnost ter buržoazijo z afiniteto do luksuznih dobrin (po Bourdieuju) in Holtovih raziskav 
v 90-ih z dimenzijami svetovljanstva, idealizma, naklonjenostjo eksotičnemu, avtentičnemu ter 
poznavalstvu, so po Carfagne in drugi (2015), etični potrošniki tisti z nadvse visokim kulturnim 
kapitalom50. Pri novih etičnih praksah (primeri prehranske izmenjave in časovne banke) z 
dimenzijami materialno, lokalno, ročno/umsko, vidimo, kako prakse, značilne za potrošnike z 
nizkim kulturnim kapitalom, potrošniki visokega kulturnega kapitala predrugačijo, da dobijo 
pridih višjega statusa. Gre za razširitev razreda etičnih potrošnikov z željo po razločevanju v 
poskusu distancirati se od ostalih tudi prek (v primeru mode) estetskih razlik (Luthar, 2011, str. 
230) in konceptov.  
                                                          
50Kulturni kapital se torej pridobi na tri načine z vzgojo, s pridobitvijo formalne izobrazbe, prek poklicne kulturacija. 
Izobrazba je dejavnik, ki omogoča širši pogled na svet, lažji dostop do novih znanj, spretnost za iskanje novih 
informacij, hitrejše učenje in boljše razumevanje novih podatkov, odprtost za novosti, sposobnost kritične presoje in 
fleksibilne uporabe novih znanj za izboljšanje življenja nasploh, večjo odprtost za nove prakse za vsakodnevno 
življenje, družbo (Kamin in Tivadar, 2011). Kulturni kapital se nahaja v treh oblikah, utelešeni – kot dispozicije uma 
in telesa; v opredmeteni obliki  kot knjige, umetnine, oblačila, ki zahtevajo partikularne kulturne veščine za njihovo 
uporabo; v institucionaliziriani obliki kot stopnja dosežene formalne izobrazbe in kvalifikacij.  
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6 ZAKLJUČEK 
 
Modna industrija je del širšega družbenega in kulturnega pojava t.i. modnega sistema, koncepta, 
ki ne vključuje samo modo ampak umetnost in umetelenost izdelave mod, in ne samo 
proizvodnjo ampak tudi potrošnjo. Pomemben dejavnik so modni oblikovalci, vendar tudi 
potrošnik, ki izbira, nakupuje in nosi oblačila, kakor tudi jezik in podobe, ki prispevajo k temu 
kako potrošnik razmišlja o modi. Modni sistem vključuje vse dejavnike , ki so vključeni v sam 
proces modne spremembe. Nekateri dejavniki so intrinzični modi kot so variacije zaradi novosti 
same po sebi (npr. spremembe v krojih). Drugi dejavniki so zunanji (večji zgodovinski dogodki, 
ekonomske razmere, gibanja …). Ključno vlogo imajo posamezni “trendsetterji “ (znane 
osebnosti) kakor tudi spremembe v življenjskih stilih in glasbi. Moda je zapleten družbeni 
sistem, ki vključuje včasih nasprotujoče si motive npr. ustvarjanje posameznih identitet in biti 
del skupine, posnemanje modnih voditeljev in na drugi strani upor proti konformiranosti. 
Ključno za modno industrijo je, da ostaja raznolika in dovolj prilagodljiva v zadovoljevanju 
potrošniških želja, tudi ko gre za zavračanje modnosti. 
 
V kontekstu modne potrošnje se slovenska modna podjetja trudijo približati s ponudbo 
potrošniku in ponujajo oblačila primerna kupni moči in filozofiji različnih potrošnikov. 
Najpogosteje se poudarja pomanjkanje in šibek vidik domače proizvodnje oblačil in tekstila, 
zaradi globalizacije in selitve proizvodnje v države v razvoju (Fajt, 2014, str. 14), iz medijskega 
diskurza o slovenski modni industriji pa je tudi zaznati željo po usmeritvi v povsem drugačen 
koncept malih, družinskih podjetij, ročne, maloserijske ter inovativne izdelave, etične in 
ekološke dodane vrednosti, ki lahko na omejenem, a zvestem trgu prinese konkurenčno prednost. 
Celotna modna industrija se pravzaprav trudi ohraniti prednost z diferenciacijo izdelkov in 
ponudbo etične mode, zato smo se v nalogi osredotočili na to kateri koncepti etične mode so 
potrošnikom na voljo, na kakšen način se uveljavljajo, njihova vloga, razlogi in motivacija za 
uporabo ter razlike v posameznih strategijah z implikacijami za okolje in družbo. Moda še vedno 
ostaja na presečišču različnih praks bodisi oblikovalskih, tržnih, ekonomskih, delovnih razmerij 
in tehnoloških inovacij. 
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Na strani potrošnika se prepričanja, preference, potrebe in kaj si lahko v resnici privoščimo jasno 
izražajo v izmenjavah. S kontekstualiziranjem etične potrošnje in etične mode smo poskušali 
pokazati, kako se konstituira eden od trendov v potrošniški kulturi. Naloga gradi na ideji 
Bourdiejeve teorije kapitala in polj z osredotočanjem na etično modo in spremembami v okviru 
etične potrošnje ter trajnostnega razvoja.Z vidika potrošnikov in naveličanosti materializma, ti 
favorizirajo kulturni in družbeni kapital namesto ekonomskega v poskusu doseči širše 
spremembe. V pregledu strategij smo pokazali, kako so potrošniki lahko aktivni in ne pasivni 
akterji, ki temeljne domneve potrošništva prevprašajo in si najdejo izbire, kjer sebe najdejo v 
vrednosti in pomenu tega, kar uporabljajo. Zaradi učinkov globalizacije so postale produkcijske 
verige vsebolj kompleksne in transparentne. S tem postajajo vidne tudi nove globalne dimenzije 
neenakosti kot tudi okoljski in družbeni učinki ekonomskih procesov in ustvarjajo pogoje za 
tržne alternative. Po tej logiki so se določeni potrošniki, kulturni posredniki in manjši 
proizvajalci povezali prek različnih oblik združenj proti standardizaciji in globalizaciji in 
promovirajo alternativno potrošnjo v obliki lokalnega, tradicionalnega in trajnostnega. Na videz 
vsakdanje odločitve glede oblačil so v resnici pomembna izjava glede tega, koliko smo  
konformistični v obnašanju. Razvoj družbe se odraža v spremembah kulture in mode, ki 
pomenijo premike v morali in stopnji zavedanja te. Stopnja participacije kot tudi izzivi v teh 
trendih nas opredeljujejo. Soglašanje s sodobnimi in popularnimi normamipomeni privolitev v 
kolektivne vrednote, sledenje trendom pa dvom v obstoječe stanje. Težava je tudi v tem, kot 
pravijo nekateri raziskovalci, da celo globalna moda uporablja trajnostne vsebine in s tem negira 
njeno bistvo, ker ideologijo trajnosti preusmerja zopet v tržne namene in s tem ustvarja 
zavajajočo podobo »odgovornih«. Ideja je analogna McGuiganovi (2009) ugotovitvi o 
kapitalizmu, ki kaže neverjetno sposobnost vključevanja kritike in s tem prikritje temeljnih 
nasprotij in konfliktov inherentnih sistemu, kot tudi, da lahko sodobna postfordistična produkcija 
zadovolji najbolj individualistične in ekskluzivne vidike potrošnje in ustreže prav vsakemu 
povpraševanju. Diskurzi, ki se nanašajo na kritično in etično potrošništvo v modni potrošnji, 
poudarjajo različne strategije, ki jih potrošniki lahko povzamejo in vključijo v svoj življenjski 
stil, etični potrošnik pa je pojmovan kot odgovoren ne samo zase, ampak tudi za oddaljenega 
Drugega. Krivda, ki ni samo pozunanjena in institucionaliziranazunaj njega, na podjetjih in 
ponudnikih izdelkov na primer, je primarno ponotranjena in usmerjena nase, na sebstvo kot 
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potrošnika. Kot posledica se zgodi ponovna ocenitev tega, kako potrošnik živi in kakšno mesto 
naj potrošnja zavzema v njegovem vsakdanu.  
Potrošniška izbira in vedenje sta postala koncentrirano in vplivno dejanje. Osebna pomembnost 
se očita samo z aktivnim pristopom in premislekom, upoštevajoč komponentno vesti, kot 
ugotavlja urednica Katja Goljevšček v uvodniku revije za potrošnike Kul(inarični) Ekspres, ko 
pravi glede vesti potrošnika, da kolikor že stane mirna vest, je ta neprecenljiva ter da so nekatere 
gospodarske družbe in posamezniki že pozabili. Tako naprimer, sicer v kontekstu pravične 
trgovine, opomni, da je bila ta: 
… z njihovega vidika od vsega začetka obsojena na propad. V rokah ni imela drugega orožja kot 
romantičen ideal o tem, kako lepo bi bilo, če bi vsi ljudje na svetu lahko živeli dostojno življenje. 
Nasproti pa ji je stala utečena, učinkovita ter z globalno politiko in svetovnimi lobisti povezana 
mašinerija proste svetovne trgovine, ki ne izbira sredstev, ko gre za kovanje dobička. 
Bile so bitke, tihe in skrite in zakrinkane, da nimajo niti imen niti spomenikov. Širili so negativne 
informacije, ukrepe z dumpinškimi cenami, višanjem carin, vlaganjem tožb, razburjali se zaradi škode 
prosti trgovini. 
Ves čas so se zanašali predvsem na to, da bo grdo delo zaključil nekdo drug: brezvestni potrošnik. 
Zakaj bi nekdo plačeval za banane ali kavo več kot lahko in si odškrtnil druge dobrine, ki jih za to 
razliko lahko kupi? Brez kupca pa ni trgovine, pravičnost gor ali dol. 
A prav ta malenkost dokazuje, da so se ušteli. Potrošnik ni brez vesti. 
Predolgo niti ni vedel, še dlje pa ni hotel vedeti, koliko gorja je v vsaki skodelici poceni kave ali 
kupljene nove majice, koliko zastrupljene prsti se drži vsake banane, bombaža, koliko otrok 
vsako jutro iz koč brez stranišč in pitne vode odhaja trdo delat. 
Zdaj ve. 
Zdaj mu je mar, ali gre njegov denar za novo jahto v zasebni floti ali za šolske knjige otroka, ki bo 
prvi v svoji družini končal osnovno šolo. Trpi z delavko za tekočim trakom, ki z banan 10 ur na dan 
izpira kemikalije in ji zato odpadajo nohti. Pomembno se mu zdi, da se ne žrtvuje niti enega gozda 
več. Tako močno, da je pripravljen narediti daljšo pot do supermarketa, ki ponuja živila iz pravične 
trgovine, in zanjo odšteti višjo ceno. In ker so na enem koncu sveta tisti, ki ponosno povprašajo: »Ali 
ti tekne?« In na drugem koncu tisti, ki odvrnejo: »Mi, hvala, kako pa kaj otroci, so zdravi?« So in 
rastejo v novo generacijo za odtenek bolj pravičnega sveta. 
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